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OZET

TEKSTIL SEKTORUNDE ONEM PERFORMANS ANALIZI UYGULAMASI
iLE URETIME DAYALI STRATEJiK ONCELIiK ALANLARININ
BELIiRLENMESI

Liitfiye Seda Oztiirk
Yiikseklisans Tezi
Isletme Boliimii
Uretim Yonetimi ve Pazarlama Program
Tez Yoneticisi: Dr. Ogr. Uyesi Mevhibe AY TURKMEN

Agustos 2019, IX+97 sayfa

Miisteri beklentilerini karsilayacak en iyi iiriin ve hizmetlerin sunulmasi;
firma ve isletmelerin gelecegi olan miisterilerin istek ve ihtiyaclarinin en dogru
sekilde belirlenebilmesi ve bu istek ve ihtiyaclara en hizh sekilde cevap
verilebilmesi ile miimkiin olacaktir. Miisteri degeri firmalar icin cok onemli bir
rekabet aracidir. isletmelerin rekabet avantaji saglayacak miisteri degerini
gelistirip sunarken kendi dinamiklerinin farkinda olmasi, giiclii ve zayif yonlerini
cok iyi analiz edebilmesi, rekabet avantaji1 saglayacak ozelliklerini bir an once
pazara uygulayabilmesine baghdir. Bu c¢alisma ile firmalarin bu o6zelliklerinin
onem performans analizi (OPA) teknigi ile ortaya cikarilmasi amaclanmis olup,
firma performansim arttiracak ozelliklerin farkina varmasi saglanmak
istenmektedir.

Bu c¢alismada oncelikle miisteri kavrami, miisteri memnuniyeti ve
beklentilerinden bahsedilmis olup; 6nem ve performans kavramlarimin tanimlar
yapilmistir. ikinci béliimde agirhkh olarak tekstil sektoriinde miisteri istek ve
ihtiyaclar1 belirleme ara¢ ve yontemleri iizerinde durulmus olup bu istek ve
ihtiyaclara dayal strateji belirleme konusundan bahsedilmistir. Uciincii béliimde
OPA ayrmtilariyla incelenmistir. Dérdiincii boliimde bir tekstil firmasinda
uygulanan istatistiksel yontemler ve OPA analizi yer almaktadir.
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ABSTRACT

DETERMINATION OF PRODUCTION BASED STRATEGIC PRIORITY
AREAS WITH IMPORTANCE PERFORMANCE ANALYSIS IN THE
TEXTILE SECTOR
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Adviser of thesis: Dr. Ogr. Uyesi Mevhibe AY TURKMEN

August 2019, 1X+97 pages

Providing the best products and services to meet customer expectations; it
will be possible to determine the demands and needs of the customers who are the
future of companies and enterprises in the most accurate way and to respond to
these requests and needs in the fastest way. Customer value is a very important
competitive tool for companies. Businesses to provide competitive advantage to
develop and offer value to the customer while be ingaware of their own dynamics,
to analyze their strengths and weaknesses very well, competitive advantage of the
ability to apply to the market as soon as possible depends on the ability. With this
study, it is aimed to reveal the characteristics of the firms by using IPA technique.

In this study, firstly the concept of customer, consumer satisfaction and
expectations are mentioned. Definitions of importance and performance were
made. In the second chapter, the tools and methods of determining the customer
demands and needs are discussed in the textile sector and the determination of
strategy based on these demands and needs has been mentioned. In the third part,
the subject of the thesis was analyzed with the details of the IPA. In the fourth
chapter, the statistical methods applied in a textile company and the analysis of
IPA are included.
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GIRIS

Miisteri bir hizmetin veya {iriinlin nihai kullanicisidir. Miisteri, isletmeye verdigi
irlin ve hizmet bilgileri dogrultusunda iiretilen ¢iktiy1 satin alan, iiriin veya hizmetlerin
pazardaki yerini ve konumunu belirleyen, hedeflere ulasmada isletmelere en onemli
destegi veren kisidir. Diger bir ifade ile miisteri, belirli bir magazadan veya isletmeden
diizenli aligveris yapan, isletmenin belirli bir marka {iriiniin, ticari veya kisisel amaclari
icin satin alan kisi veya kurulustur (Yurtseven, 2011: 24).

Firmalar i¢in is yapma sebebi miisterilerdir. Bundan dolay1 isletme ¢alisanlarinin
asil patronu misterilerdir. Bu yiizden miisteri goziinde farklilik ve sadakat
olusturabilmek isletmenin gelirini, giivencesini, rekabet giiciinii ve gelecegini saglayan
en 6nemli etkenlerdir. Baz1 firmalar ¢ok kaliteli tiretim yapip, etkili hizmetler sunarlar;
fakat misterilerini iyi tanimadiklarindan, istedikleri satis rakamlarina ulasamazlar.
Bazilar1 da miisterilerini iyi tanirlar, fakat onlara istedikleri hizmeti sunabilecek
altyapilar1 yoktur. Miisteri hakkinda ayrintili bilgilere sahip olmak ve bu bilgileri etkin
kullanmak gerekir. (Taskin, 2005: 20).

Miisteri memnuniyeti, migsterinin {lirlin ve hizmet sunucusuyla olan genel
deneyimleridir Bu deneyimler olumlu veya olumsuz yonde olabilir. Memnuniyeti
yiiksek olan miisteri daha sonraki satin alma eylemini de ayni isletmeye yoneltecektir.
Isletmenin siirekliligini saglayan bu diizenli satin alma eylemlerinden dolay1 miisteri
memnuniyetiyle ilgili yapilan ¢aligmalar son dénemlerde biiyiik bir ivme kazanmuistir.
Bu ilginin temelinde, miisteri memnuniyetinin miisteri sadakatini, ¢apraz satislar1 ve
olumlu tavsiyeleri arttirdigina, fiyat duyarliligi disiirdligline yonelik bulgular
yatmaktadir (Deng ve digerleri, 2008: 38). Bir isletmenin basaris1 miisterilerinin
sunulan iiriin veya hizmetten memnun olup olmamasina baglidir. Miisteri memnuniyeti,
herhangi bir isletmenin anahtar performans degerlendirme kriterlerinden biri durumuna
gelmistir. Misteri iliskileri yonetimi de sadece miisteri memnuniyetini arttirmak
amaciyla degil, sirketin tiim iligkilerini; miisterileri ve potansiyel miisterileri ile olan
etkilesimlerini yonetmek i¢in kullanan bir yonetim yaklasimidir. (Anderson ve Mittal,
2000: 128).

1980'lerden beri, pek ¢ok calisma, is milkemmelligi ve stratejileri i¢in bir 6n kosul
olarak hizmet kalitesini arastirmistir (Ruiqi ve Adrian, 2009:95; Arambewela ve Hall,
2006: 155). Onceki calismalar da hizmet kalitesinin is performansimin kalitesini

etkiledigini gostermistir (Chen ve Tsai, 2006: 1119). Plymire (1991) tarafindan yapilan



calismada, bir isletmede alinan hizmet karsiliginda miisterilerin %91'inin birtakim
rahatsizliklarla kars1 karsiya kaldigin1 ya da hizmetlerin sunulmasi sirasinda hizmetten
memnun kalmadigin1 belirtmis ayrica bir daha bu isletmeden hizmet satin
almayacaklarin1  bildirmislerdir ayrica bu miisterilerin bagka miisterileri de
etkileyecegini ifade etmistir. Huang (2010) da tiiketici sadakatini artirmak igin
sitketlerin gdstermis oldugu hizmet kalitesinin Onemli bir konu haline geldigini
belirtmistir. Isletmeler, miisterileri etkin sekilde tutmak icin miisteri sadakati yaratmak
i¢in 1yi hizmet kalitesini korumalidir.

Pazar arastirmacilari i¢in bir ara¢ olarak gelistirilen dnem-performans analizi
(Martina ve James, 1977: 78), memnuniyetin bir mamul ya da hizmet tercihi ve
performansina iligkin kararlarin bir sonucudur (Myers ve Alpert, 1968: 16). Boylelikle,
hedef niifusun, tesis veya hizmetin belirli niteliklerini, degerlendiriciye ve kurulusun

Ozelliklerinin yerine getirilmesine verdigi dnemi derecelendirmesi istenir.



BiRINCIi BOLUM

MUSTERI MEMNUNIYETI, ONEM VE PERFORMANS
KAVRAMLARININ TANIMI

Gerek iilkemizde gerekse diinyadaki degisimler satis ve satis kurallarindaki
degisim ve gelisimi beraberinde getirmistir. Rekabetin her gecen giin arttig1 gliniimiizde
kuruluslar daima kendilerine rekabet avantaji saglayacak unsurlari aramaktadirlar.
Glinliimliz miisterisine gore artik sadece fiyatin diisiik olmasi rekabet i¢in yeterli
gelmemekle birlikte kendi beklenti ve isteklerini en iyi uygulayabilecek is ortaklart
aramaktadirlar. Isletmeler de sadece miisterilerle varliklarmi siirdiirebildiklerinin
bilincine vardiklarindan yeni standartlar olusturmaya ¢alismaktadirlar. Miisteri

memnuniyeti tam da bu noktada 6nem kazanmaktadir.
1.1. Miisteri Memnuniyeti

Richard L. Oliver 1980’lerden giiniimiize yapilan tiikketici memnuniyeti
arastirmalariin onde gelen isimlerinden birisidir. Oliver (1997) tiiketici memnuniyetini
‘tiiketicinin tatmin olma tepkisi olarak tanimlamaktadir. Daha genis anlamiyla tiiketici
memnuniyetini ‘tatminkarlik ve tatmin olmama seviyeleri de dahil olmak tizere bir mal
veya hizmetin bir 6zelliginden veya biitiin olarak kendisinden tiiketimle ilgili keyif
verici tatminkarlik yargis1” olarak tanimlamaktadir.

Oliver’a gore bir mal veya hizmeti ilk defa almay1 diisiinen tipik bir tiikketicinin
gececegi birinci asama iriin ile ilgili bilgiyle karsilasmasi veya bu bilgiyi internet,
televizyon gibi ¢esitli iletisim kanallarindan 6grenmesidir. Tiketici 6grendigi bu
bilgileri kendi beklentilerine gore degerlendirir ve bu degerlendirmenin sonucunda iiriin
veya hizmetle ile ilgili olumlu veya olumsuz birtakim 6ngorii gelistirir. Tiiketici ilk defa
aldigr trtnii yeterince kullanip tecriibe ettikten sonra, iriiniin performansini, triini
kullanmadan 6nce zihninde olusan beklentileri ile karsilastirir. Karsilastirma sonucunda
iriin beklentilerden daha iyi veya daha kotli sonu¢ vermis olabilir. Eger miisteri
beklentilerini karsilar ya da daha fazlasini elde ederse tatmin olmus, tersi bir durum
olursa da memnuniyetsiz kalmis demektir.

Kotler (1997)’e gore {irtin performansmin beklentilerin gerisinde kalmasi
durumunda misteri memnuniyetsizligi, beklentilerini karsilamast ise miisteri

memnuniyetini ortaya ¢ikarmaktadir. Bu duygular, miisterinin {irini yeniden alip



almamasina ve ¢evresine liriin hakkinda olumlu ya da olumsuz sekilde bilgi vermesine
neden olmaktadir.

Miisteri memnuniyeti, zorlu rekabet sartlarinda kendisine yer bulabilmek igin
ugras veren isletmelerin en onemli silahidir. Kalite ise, miisteri istek ve beklentilerinin
ortaya ciktig1 biitiin siireglerde s6z konusudur.

Tatmin; bir iriin veya hizmet ile ilgili olarak satin alma eyleminden Onceki
beklenti cergevesinde, satin alma eyleminden sonra yasanan deneyimin tatmin edici
olmast durumudur (Vavra, 1999). Miisteri memnuniyetsizliginin tanimi ise Berkman ve
Gilson (1986) tarafindan beklentiler ile algilanan iiriin performansi arasindaki farkin
derecesi olarak tanimlanmistir. Beklentiler, alim sonucunda karsilanmadigi zaman
memnuniyetsizlik olugmaktadir. Uriinle ilgili gergekgi olmayan bir imaj ¢izildiginde bu

memnuniyetsizlikle sonu¢lanmaktadir.

Miisterinin
Taninmasi
Hareket Miisteri Thtiyag
Planinin ve
Genisletilmesi Beklentilerinin
Belirlenmesi
Miisteri
Algilamalariin
Olgiimii

Sekil.1: Miisteri Memnuniyeti Siireci

Kaynak: Mcnealy, 1994: 88.

Sekil 1’de miisgteri memnuniyeti siireci yer almaktadir. Miisteri memnuniyeti,
herhangi bir isletmenin anahtar performans degerlendirme kriterlerinden biri durumuna

gelmistir. Bundan dolayr memnuniyet siirecini olugturan adimlar incelenecektir.



Miisteri Profilinin Olusturulmasi: Misteri memnuniyeti siireci modelinin ilk
adim1 miisteri profilinin olusturulmasidir. Isletmeler mevcut miisterilerin analizlerini
cok 1yl yapmali, miisterilerin beklenti, ihtiyag ve isteklerini net bir sekilde
belirleyebilmeli, miisterilerin bagliliklarin1 saglamak i¢in neler yapilmasi gerektigi
arastirilmalidir (Ozgiiven, 2008: 665).

Miisteri Ihtiyag ve Beklentilerinin Belirlenmesi: Beklenti, miisterinin belirli bir
hizmet sunumunda ne ile karsilasacagina dair tahminleridir. Miisteri beklentilerini
karsilayan isletmeler, miisterilerinin memnun olmasini saglayarak onlarla uzun déonemli
iliski kurma firsatin1 yakalayacaktir. Bu da isletmeler i¢in sadik miisterilerin olusmasini
saglayacaktir (Cat1, Kogoglu ve Gelibolu; 2010: 435).

Miisteri Algilamalarimin Olgiimii: Isletmeler mevcut durumlarmni gorebilmek igin
belirli araliklarla kendi performanslarini ve rakiplerinin performanslarini 6lgmek
zorundadirlar. Rakip firmalarin performanslarinin 6l¢iimii isletmenin giiglii ve zayif
yonlerini gérmesini saglamaktadir (Ozgiiven, 2008: 666).

Hareket Planinin Genigletilmesi: Miisteri algilamalar ile beklentileri arasindaki
farkliligin 6l¢limii, bu farkin anketlerle ve rakip firmalar ile yapilan karsilastirma
sonucunda tespiti sonucunda miisteri memnuniyetini artiran unsurlarin belirlenmesi

saglanmaktadir (Ozgiiven, 2008: 666).
1.2. Miisteri Beklentileri

Miisteri memnuniyeti beklentilerle dogrudan ilgilidir. Bu nedenle beklentilerin
bilinmesi, memnuniyetin saglanmasi ve bu memnuniyetin siirekliligi i¢in dikkat
edilmesi gereken en temel konudur. Her miisteri i¢in beklenti kavrami farklidir.
Beklentiler, kisisel ihtiyaglara gore farklilik gosterir. Miisteri beklentilerinin seviyesini,
deneyimler sonucu elde edilen birikimler belirler. Daha 6nceki deneyimler olumsuz ise

beklenti seviyesi diisiik, deneyimler olumlu ise, beklenti seviyesi yiiksek olusur.

Miisteri memnuniyeti saglamak ve bu memnuniyetin stirekliligini saglamak
isteyen her kurulusun 6zen ve Onem gostermesi gereken temel problem miisteri
beklentilerinin dogru algilanabilmesidir. Miisteri beklentilerinin yonetimce dogru
algilanmamas1 da daha ilk asamada hizmet kalitesini ve dolayis1 ile memnuniyetini
olumsuz etkilemektedir (Kalder, 1999).

Memnuniyeti, algilanan kalite ve beklentilerin karsilanma  seviyesi
belirlemektedir. Algilanan kalite beklentilerin altinda ise miisterinin memnuniyetsizligi

s06z konusudur. Bu halde miisteri, beklentilerini karsilayacak yeni ve baska bir {iriin ve



hizmeti satin alma yoniinde tercihte bulunacaktir (Kalder, 1999). Memnuniyet, markaya
kars1 pozitif bir tutum sergilenmesini saglamaktadir. Memnun olan tiiketicinin tekrar
ayn1 markay1 alma istegi ihtimali yiiksektir (Assael, 1998).

Gliniimiizdeki firmalar misterileri i¢in; sadece satis yapmak degil bunun yaninda
sunulan hizmetin derecesini artirmak, miisterinin {irline rahat¢a ulagsmasini saglamak ve
miisteriyle uzun soluklu bir iligki kurmay1 temel amag haline getirmelidir. Bir firmanin
varligini devam ettirmesi miisterinin memnuniyetine bagh oldugunu g6z Oniinde
bulundurursak misteri beklentilerinin dogru sekilde algilanmasi ve miisteri tatmininin

saglanmasi firmalar i¢in hayati 6nem kazanmaktadir.
1.2.1. Miisteri Memnuniyetini Etkileyen Faktorler

Miisterilerin tatmin olma derecesi, bir hizmetten bekledigi performansla tiikketim
sonucunda elde ettigi performans arasinda algilanan farktir. Memnuniyeti yalnizca tiriin
performansindan beklentiler olarak diisinmemek gerekir. Uriin performansinin yan1 sira
miisteri iliskileri ve miisteriye sunulan hizmet de miisteri memnuniyetini olusturan diger
faktorlerdir. Firmalar potansiyel ve mevcut miisteri istek ve ihtiyaclarini ¢ok iyi tespit
edebilmeli ve miisteriyi dogru sekilde anlayabilmelidir. Misterilerin istek ve
ihtiyaglarinin, yani beklentilerinin tam veya beklenenin {izerinde karsilanmasi ile ortaya
¢ikan misteri memnuniyeti kalitenin ve hizmet stratejilerinin  merkezine
yerlestirilmelidir (Nigel ve Neil, 1995: 820).

Miisteri memnuniyetini etkileyen faktorleri su sekilde siralamak miimkiindiir
(Atakan, 2006):

Uriin  Kalitesi: Kalite, istenilen o&zelliklere uygunluktur. Kalite niteligi
bakimindan dinamik bir 6zellik tagir. Miisteri beklentilerine gore degisir ve gelisir.
Kalite, isletmelerin yasam bi¢imi olursa, arzu edilen hedeflere ulasilabilir. Bu bakimdan
kalite, isletmenin kurulusuyla birlikte baslayan bir yasam bi¢imidir. Kalite, nihai mamul
degil, bir baslangictir (Taskin, 2000: 121). Kalite bir miisteri tatminidir. Istenilen
sartlara uygunluktur ve gelecek miisteriler icin bir yatirimdir. Diisiik kalite isletme
kazanglar lizerinde kisa donemli olumlu bir etki yaratsa da uzun déonemde kotii sonuglar
dogurur. Isletmeler kisa dénemlerde karliligini arttirmak igin kaliteden kisma yolunu
sectikleri zaman uzun donemdeki etkilerini de diisiinmeli ve verdikleri kararlarda
miisteri ile empati kurabilmelidirler. Diisiik kalite demek, hatalar1 aramak ve bulmanin

maliyetine katlanmak demektir.



Servis Kkalitesi: Firmalar irettikleri {irlinii satiga sunduktan sonra hizmet
faaliyetlerine ve miisteri memnuniyeti icin geri doniislere dikkat etmelidir. Uriiniin satis1
sonrasindaki performans sorunlari ile ilgili miisterinin bildirdigi her tiirlii sikayet ve
goriislerin is siireglerine aktarilmasi ve gerekli iyilestirmelerin yapilabilmesi Servis
kalitesini belirlemektedir. Bunun i¢in yapilan geri doniisler ayrmtili bir sekilde
incelenmeli bir problem mevcutsa yenilenmemesi i¢in ¢dziim yollar1 aranmalidir.
Yapilan olumsuz geri doniislere gore sirket icindeki sistematik bilgi akigin1 saglamak,
satig sonrasi hizmetler, {iriiniin kalitesini tamamlayan faaliyetlerdir. Dolayis1 ile {iriiniin
tek basina kaliteli olmasi miisteri memnuniyetinin saglanmasi i¢in yeterli olmayip
kaliteli iirlinle birlikte satis sonrasi verilen kaliteli bir hizmet servisi miisteri
beklentilerini karsilar ve memnuniyetinin devamliligini saglar (Kalder, 1999).

Hizmet kalitesi: Hizmet her isin basinda gelir. Hizmetin kaliteli olmasi firmalar
icin dnemli bir rekabet avantajidir. Satiglarin artmasi, yeni piyasalara girilmesi, piyasa
paymnin genislemesi ve sonugta piyasada basarili olmak i¢in sadece iiriin kalitesi degil
hizmet kalitesini birlikte diisiinmek gerekir (Whiteley, 1995: 13). Miisteri iligkilerinin
ve miisteriye sunulan hizmetin kaliteli olmasi, kisa vade yerine uzun vadenin,
geleneksel yerine ¢agdasin, gerilemenin yerine ilerlemenin, siirli kalmig diisiincelerin

yerine, kiiresellesmenin gostergesidir.
1.2.2. Beklentilerin Onaylanmamasi1 Kuram (Expectancy Disconfirmation)

Richard Oliver’in (1977) Beklentinin Onaylanmamas1 Kurami’na gore, miisteriler
satin alma ve kullanma 6ncesinde, iiriin ile ilgili performansa yonelik beklenti igine
girerler. Beklenti ile istenen sonu¢ tatmindir. Bu kurama goére, miisteri satin alma
eylemine beklentileriyle girmekte ve satin alma veya kullanma sonucunda algiladigi
performans ile satin alma oncesindeki bekledigi iirlin performansini kiyaslamaktadir
(Wirtz ve Bateson, 1999: 60). Yapilan bu kiyaslama sonucunda her iki performans
birbirine esitse onaylama gerceklesmektedir. Uriiniin algilanan performansi,
beklentilerden daha biiyiik oldugunda pozitif, kii¢iik oldugunda ise negatif onaylamama
gerceklesmektedir. Sekil 2°de goriildiigli gibi, onaylamama beklentiler ve algilanan
performansa gore meydana gelir ve tatminden oncesinde olusmaktadir. Onaylama ve
pozitif onaylamama tatmin, negatif onaylamama ise tatminsizlik seklinde duygusal
tepkilere neden olmaktadir. Diger bir ifade ile bir iiriinlin performansi i¢in miisterilerin
iriin performansi ile ilgili geri doniisleri beklenenden daha iyi, beklentisi ile esdeger

veya beklentisinden daha kétii ¢ikabilir (Ozer ve Anteplioglu, 2005: 220).
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Sekil 2: Beklentilerin Onaylanmamasi Kuraminda Tatmin Olusumu

Kaynak: Anderson ve Sullivan, 1993:127.

Tiiketicinin algiladig1 performansin beklenilen performansi asmasi durumunda
tilkketici ¢gok memnun olmakta ve bu memnuniyetini bir takim davranis ve tutumlara
yansimaktadir. Diger bir ifade ile pozitif onaylamama durumu s6z konusu oldugunda,
tilketicilerin genellikle gostermis oldugu davranislar, satin almayi tekrarlama, tekrar
satin alma egilimi, pozitif kulaktan kulaga iletisim, baskalarina tavsiyede bulunma ve
firmay1 tebrik etmedir (Ozer ve Anteplioglu, 2005: 221). Negatif onaylamama
durumunda ise, tiiketiciler genellikle, firmaya sikayet etme, {iciincii taraflara sikayet
etme, sikayet etmeme/tepkisiz kalma, hizmet saglayicisim1 degistirme, negatif kulaktan

kulaga iletisim gibi davranislar sergileyebilmektedirler.
1.3. Tiiketici Deger Algisi

Tiketici deger algisi, iirlin performansi ile iiriiniin elde edilme maliyetlerinin
karsilastirilmas1 sonucunda ortaya cikan algidir. Tiiketicinin deger algisi, isletme
tarafindan tiiketiciye sunulan dort {iriin boyutunu kapsar (Kothari ve Lackner, 2006:
244). Bu boyutlar; {irlin 6zellikleri (product attributes), {iriinii elde etme siireci (Access
attributes), triin deneyimi (experience attributes) ve maliyetlerdir (cost attributes).

Tiiketici deger algisi su formiille gosterilebilir.

Tiiketici Deger Algis1 = (Uriin + Uriinii Elde Etme Siireci + Uriin Deneyimi) — Maliyetler




Uriin; belirli bir malzeme ve emek kullamlarak meydana getirilen somut bir
maddedir. Firmalar genellikle Ar-Ge departmaninin katkilari ile iriin tasarimi,
miithendislik alanlarina agirlik vermekte ve mevcut iriinlerini daha da iyilestirmeye
calismaktadirlar. Ar-Ge personelleri zaman zaman miisteri istek ve ihtiyaglarini goz
ardi edip pazara odaklanabilmektedir. Bunun sonucunda {istiin 6zellikli triinler
tiretebilseler de bu iistiin 6zelliklerin birgogu tiiketici tarafindan kullanilmadig i¢in
degerli ve gerekli bulunmamaktadir. Ornegin, bir profesyonel yazilim program
paketinin yiizde sekseni tiiketici tarafindan kullanilmayan ¢cogu zaman da anlasilmayan
ozelliklere sahiptir (Kothari ve Lackner, 2000: 246). Cep telefonlarinda da cogu
tiiketicinin kullanmadig1 birgok 6zellik mevcuttur. Halbu ki ilave eklenen tim 6zellikler
iiretici i¢in ekstra maliyeti ifade etmekle birlikte tirliniin tasarimi ve iiretimi agisindan
zaman kaybina da sebep olmaktadir. Bu alanlarda g¢alisan personeller miisterisinin
degerli buldugu isteklere yonelip, bu istek ve beklentilere gore hareket etmelidir.

Uriinii elde etme siireci; tiketici tarafindan triiniin ulagilabilirligi, iireticinin
giivenirliligi ve dagitim kanali {icliisiinden olusur. Miisteri i¢in 6nemli bir kriter olan
verilen iiretim siiresine uygunluk ve temin edilen teslimat yerine uygunluk iireticinin
rakiplerine gore avantajini arttirmakla birlikte tiriiniin teslimi konusunda rakiplerinden
daha hizli ve giivenilir olmas1 da tiiketicinin algiladig1 degeri arttiracaktir. Ureticiye
duyulan giiven {iretici ile yasanilan belirli deneyimlerden sonra gergeklesir. Bundan
dolay1 firmalar her siparis i¢in ayni 6zeni gostermeli ve miisteri giivenini arttirmalidir.
Bu ozellikler isletmenin rakiplerine oranla daha yiiksek fiyat uygulayabilmesine ve
rekabet avantajini koruyabilmesine olanak saglar.

Uriin  deneyimi; iireticinin miisteri ile etkilesimleri sonucu satis sonrasi
hizmetlerin degerlendirilmesidir. Deneyim “satin alma-6deme-kullanma” déngiisiiniin
cesitli asamalarinda miisteriyle dogrudan etkilesim i¢inde olan isletme personelinin
davraniglarina gore sekillenir. Firmalar deneyim dongiisiiniin her asamasinda miisteri
deneyiminin olumlu olmasina dikkat eder ve bdylece miisterinin devamliligin1 saglamis
olur. Boylece rakiplerine oranla daha yiiksek fiyat ve rekabet avantaji olusturabilirler.

Maliyetler; Maliyetler boyutu, hem iiretici hem de miisteri i¢in anlagsmanin
saglanabilecegi en zor alanlardan biridir. Hem {iretici hem de miisteri ¢ogu zaman
sadece katlanmak zorunda olabilecekleri {iriin fiyatina odaklanabilirler. Aslinda miisteri
icin bir iiriiniin kaca mal oldugundan ¢ok o fiiriinii almak icin katlanacagi maliyet
onemlidir. Misteri grubunun katlanmak zorunda oldugu maliyet kalemleri sunlardir
(Ural, 2008: 12):
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- Uretmek istedigi iiriinii ve {ireticiyi bulma maliyeti

- Satis sozlesmeleriyle ilgili yonetsel ve yasal maliyetler

- Uriiniin kullanim sonras1 atiklarmnin yarattig maliyetler

- Uriin kullaniminin dgrenilmesi ile ilgili kisisel maliyetler

- Uriin ile rakip {iriin arasindaki performans farkliliklarmin maliyetleri

Isletme, bu maliyetlerin her birinin tiiketiciye parasal etkisini dikkate almalidir.
Ustiin deger sunan isletmeler, miisterilerinin toplam maliyetlerini minimize eden
¢oziimler sunan isletmeler olmaktadirlar. Ornegin, verimin alinamadig teknik bilgi
gerektiren islemlerin iiretim siirecinden ¢ikarilmasit gerektigi, miisteri tarafindan
kullanilmasi istenilen aksesuarin iiriin i¢in uygun olmadiglr durumlarda miisteriye bilgi
verilmesi gibi islem siireglerinin miisteriye bildirilmesi ve miisterinin dogru sekilde
yonlendirilmesi hem firma igin hem de miisteri i¢in sunulmasi gereken rasyonel bir
yaklagimdir. Cogu miisteri nihai iirlinle ilgilendigi ve tiretim asamasini bilmek zorunda
olmadigr i¢in ireticilerin bu sekilde miisterilerini yonlendirebilmeleri iki taraf i¢in de
karlilig1 arttirmakla birlikte miisterinin firmaya verdigi deger ve giiveni de saglamis

olur.

Tiiketicinin deger algisini olusturan bu dort boyutun énemini kavramis isletmeler
toplam deger sistemi temelinde irlin sunumlarini rakiplerinden etkin bir bigimde

farklilastirabilmektedirler.
1.4. Onem Kavram

Onem bir seyin nitelik veya nicelik bakimindan degerli olma durumudur. Onem
kavramu tiiketicilerin kullanacaklari, tecriibe edecekleri iiriinde veya hizmette 6nem arz
eden lriin veya hizmeti segmek, tekrar alma ve siirekli alma eylemlerini saglayan
belirleyici 6zelliklerdir. Onem tiiketicinin satin alacag: iiriin veya hizmete atfettigi
degerdir. Bu deger kisiden kisiye gore degisebilecegi gibi genel olarak kabul goren

algilar biitiinii de olabilir.

Miisteri bir iriin veya hizmetten yararlanan nihai tiiketici, kullanici, fayda
saglayan veya satin alan taraftir. Miisteri tireticisinin bir iiriinii veya hizmeti nasil, hangi
siire¢ icinde, kim tarafindan, hangi ara¢ ve tekniklerle iiretildigine degil, iiretim
sonucunda eline ulasan {irliniin ve kendisi i¢in verilen hizmetin yeterli olup olmadigina,
ihtiyag ve beklentilerine ne derece karsilayabildigine, katlanilan iriin maliyetinin

karsiligin1 alip alamadigina, verilen sozlerin ve taahhiitlerin ne olgiide yerine
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getirildigine bakar (Simsek, 2002). Bu degerlendirmelerin sonucunda satin aldigi iiriine
veya hizmete bir deger yiikler. Yiiklenen bu deger iiriine olan memnuniyeti arttirir.
Dolayistyla 6nem kavrami memnuniyet kavrami ile yakindan iligkilidir.

Nelerin miisteriyi daha memnun ettigini bilebilmek i¢in hedef miisteri kitlemizin
genel Ozelliklerini bilmek ve onlarin beklentilerini tespit etmek ve anlamak gerekir.
Daha once de belirtildigi gibi miisteri memnuniyeti, misterilerin istek ve ihtiyaglarimnin,

yani beklentilerinin tam veya beklenenin {izerinde karsilanmasidir (Kalder, 1999).

Satin alinan iirlin veya hizmetten memnun kalan miisteriler memnun kaldiklar1
{iriin veya hizmetin reklamini yaparlar. insanlar sohbetlerinde memnuniyetlerini nadir
olarak, memnuniyetsizliklerini ise her zaman daha sik olarak anlatir. Eger bu sekilde
olumsuz konusmalar varsa igletmenin stratejisi basarisizlikla sonuglanir. Memnuniyet,
markaya karsi pozitif bir tutum sergilenmesini saglamaktadir. Memnun olan tiiketicinin

tekrar ayn1 markay1 almak istemesi ihtimali yiiksektir (Assael,1998).
1.4.1 Onem Olusturma Kavram

Onem kavramm beklentilerle yakindan iliskilidir. Bu nedenle miisteri
beklentilerinin dogru sekilde tespit edilmesi, memnuniyetin saglanmasi i¢in onemlidir.
Beklentiler, kisiseldir. Her miisterinin firmadan bekledigi istekler farkli olabilir. Miisteri
icin 6nem arz eden Ozelliklerin seviyesini, deneyimler sonucu elde edilen birikimler
belirler. Daha 6nceki deneyimler olumsuz ise 6nem seviyesi diisiik, deneyimler olumlu

ise onem seviyesi yiiksek olur.

Her miisteri i¢cin onem kavrami farkli anlamlar ifade edebilir. Ciinkli her bir
miisterinin sahip oldugu ekonomik, sosyal, kiiltiirel, kisisel ve demografik cevre
farklidir. Bununla birlikte parasal ve parasal olmayan maliyetlerin dnem derecesi de
misteri profiline gore farklilagabilecegi gibi iiriin grubuna gore de degisebilecektir.
Ornegin zamani kit ve gelir seviyesi yiiksek bir miisterinin bazi {iriinleri temin etmek
i¢in harcayacagl zaman, 6deyecegi paradan daha 6nemli olabilecektir. LCW, Koton gibi
yiiksek adetlerde iiretim yapan firmalar icin ise fiyat faktorii daha 6nemli olabilir. Bu
nedenle firmalar miisterilerini ¢ok iyi tamimali ve her miisterinin beklenti ve

ihtiyaclarma cevap verebilecek bir hizmet ve satis politikas: gerceklestirebilmelidir.

Miisteri degeri olusturarak rekabet Ustiinliigii saglamak isteyen firmalarin, hem
kendi {irlinlerinin hem de rakip firmalarin iiriinlerinin fayda ve maliyetlerini ¢ok 1yi

bilmeleri gerekmektedir. Bu nedenle miisteri degeri olusturmak isteyen firmalarin
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miisteri odakli olmak kadar rekabet odakli olmalar1 da 6nemlidir. Firmalar kendileri i¢in
rekabet avantaji  saglayacak misteri degerini  gelistirip sunarken Ozellikle
miikkemmellige, etkinlige, verimlilige ve farkliliga da énem vermeleri gerekmektedir.
Ciinkii firmanin iriin ve hizmetleriyle birlikte sunacagi fayda ve maliyetler, onlarin
rakiplerinden bir adim 6ne gegmesine ve miisterileri i¢in tercih sebebi olmasina sebep
olacaktir. Firmalar benimsedikleri rekabet¢i miisteri degeri yonelimlili§i sonucunda;
miisteri tatmini, miisteri sadakati ve miisteri memnuniyeti alanlarinda 6nemli bir pazar

avantaj1 yakalayacaktir (Uzkurt ve Torlak, 2007: 245).
1.5. Performans Kavrami

Tiirk Dil Kurumuna gore performans kavrami kisinin yapabilecegi en iyi derece;

herhangi bir eseri, oyunu, isi ortaya koyarken gosterdigi basari olarak tanimlanir.

Uriin performans: iiriinden beklenen &zellikleri karsilamasi ile dlgiiliir. Tiiketici
ilk defa aldig1 bir iiriinii yeterince kullanip tecriibe ettikten sonra iirliniin performansini
iriini kullanmadan once zihninde olusan beklentileri ile karsilastirir. Bu karsilagtirma
beklentilerle yapilabilecegi gibi tiiketicinin ihtiyaclar1 veya baska standartlarla da
yapilabilir. Beklentiler ve diger standartlarla {irlin performansinin karsilastiriimasi
durumunda beklenti- performans farki ortaya ¢ikar. Bu fark olumlu veya olumsuz olarak
sonuglanabilir. Yani iiriin veya hizmet beklentilerden daha iyi veya daha kotii sonug
vermis olabilir. Bunun sonucunda olumlu sonuglar i¢in 6vgli olumsuz sonuglar i¢in
yerme hisleri gelisir. Sweeney ve Soutar (2001), miisterilerin iriinlerden bekledikleri
performanslar1 sadece fonksiyonel agidan degil parasal deger, tirlinden duyulan keyif ve
uriiniin  bagkalar1 tarafindan nasil algilandig1 ile ilgili sonuglarma gore de
degerlendirmektedir. Zeithalm (1988), tiiketici deger algisinin, “elde edilen fayda ile
tirin ve hizmetlerin sagladigi bu faydalara ulasmak i¢in katlanilan fedakarliklarmn bir

b

karsilastirmas1 olduguna’® dikkat c¢ekmistir. Aynmi goriise sahip birgok Yyazar da
algilanan degerin fayda ve katlanilan fedakarliklar seklinde ¢ok boyutlu bir yapiya sahip

oldugunu vurgulamistir (Onaran ve dig., 2013: 40).

Bir iirlinden alinan performans o iiriiniin kullanim1 sonucu ortaya ¢ikan bir sonug
olarak kabul edilebilir. Oliver (1997) memnuniyet kavraminin mal veya hizmet
performansi, kalite, deger, tavir, endise, pismanlik, baglilik, tekrar satin alma gibi

kavramlardan farkli oldugunu diistinmektedir.
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Rekabet ortaminda hayatta kalabilmek, yiiksek kaliteli ve verimli bir sekilde iiriin
veya hizmet iiretebilmekten gegmektedir. Verimlilik ayni olan tim malzeme, makine,
ekipman ve personel ile ayn1 zaman siiresi igerisinde hesaplanan iiretim miktarindan
daha fazla dretim yapmaktir. Yiksek verimliligi saglayabilmek igin diinya
standartlarinda bir yonetim anlayisi ile birlikte bilgi ve becerilerin de artiriimasi
gerekmektedir. Verimlilik saglanirken kalite geri plana atilmamali mevcut ve olmasi
gercken kalite her durumda korunmalidir. Kalite, hizmet ve iiriin iretirken miisteri,
isveren, is¢i ¢emberinin mutlulugu, yapilan tiim ¢aba ve ¢alisma olarak
tamimlanmaktadir. isveren ve calisanlarin yiiksek verimlilik ve kaliteyle iirettikleri
hizmet ya da mali piyasa kosullarinda ideal fiyata satarak isverenin, galigsanlarin ve
miisterinin memnun edilmesidir. Ideal fiyat miisteri ve iiretici kararlar1 dogrultusunda
iki tarafin onay vererek ortak karara vardigi iiriin veya hizmet fiyatidir. Baz1 durumlarda
miisteriler fiyati diisiirmeyi talep etmektedir. Boyle durumlarda firmalar kendileri i¢in
olmasi gereken ideal fiyatin altina diiser ise maddi agidan sikint1 yasayabilirler. Bu
sikinti iscilerinin {icretlerini 6deyememe sorununa kadar yol acgabilir. Bu gibi
durumlarin yasanmamast i¢in firmalar miisteri memnuniyetini diisiindiikleri kadar

kalitenin ve verimliliginin en 6nemli pargasi olan is¢ilerini de diisiinmelidir.
1.6. Miisteri Algilamalar ile Uriin / Hizmet Performans iliskisi

Miisterinin satis sonrasi iriin ile ilgili zihninde olusan performans algisi disiik ise
misteri, Urlin ve hizmeti kalitesiz olarak algilayacagi icin satin almaya devam
etmeyecegi gibi baskalarina da tavsiye etmeyecektir. Miisterinin algilamasi, triin ve
hizmetin performansina yakin veya esit ise beklentilerinin karsilanmasi1 miisteriyi
olumlu etkileyecek fakat ¢ok giiclii bir sadakat ve tavsiye olusturmayacaktir. Oysa
algilanan, performansin iizerinde ise miisteri iirlin ve hizmeti kaliteli olarak
degerlendirecektir. Algilanan performansin yiiksek olmasi durumunda miisterinin iiriin
ve hizmeti satin alma istegi artacagi gibi baskalarina Onerme egilimi de yiiksek
olacaktir. Bu da miisterinin sadik olmasini saglayabilecek Onemli bir gostergedir
(Kalder, 1999).

Miisteri memnuniyeti daha once belirtildigi gibi miisteri ihtiya¢ ve isteklerinin,
yani beklentilerinin eksiksiz veya beklentilerin tizerinde karsilanmasidir. Miisterinin ne
sekilde daha memnun olacagini bilebilmek iginse hedef miisteri Kitlesini iyi tanimak,
ozelliklerini bilmek, triinlerden beklentilerini tespit etmek gerekir. Miisterilerin

beklentilerinin karsilanabilmesi i¢in, Oncelikle miisteri grubumuzun beklentilerini iyi
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analiz etmemiz gerekmektedir. Her miisteri grubunun, kendine 6zgii belirleyici bazi

beklentileri oldugu unutulmamalidir. (Kalder, 1999).
1.7. Hizmet ve Uriin Performansim Etkileyen Faktorler
Hizmet ve iiriin performansini etkileyen faktorler sunlardir (Yumusak, 2006):

1.7.1. Kalite

Geleneksel anlamda kalite kavrami standartlara uyum ya da fonksiyonlara
uygunluk olarak ele alinmaktadir. Ancak giliniimiizde kalite kavrami bu tanimlara
sigmayacak derecede yeni boyutlar kazanmistir. Kalitenin bu esnekligi ve ¢ok
boyutlulugu kalite konusunda sayisiz tanimlamanin yapilmasi ve ortak bir tanim
tizerinde anlasilmamasina neden olmustur.

Kalite kaynaklarin verimli kullanilmasini saglayan, iirlin ve hizmetlere kullanim
uygunlugu kazandiran, misteri gereksinimlerine uygun iiretim anlayisin1 egemen kilan
bir performans boyutudur. Kalitenin bilesenleri soyle sayilabilir (Bayyurt, 2007: 580):

—  Performans: Uriiniin birincil ¢calisma gérevini yerine getirmesi

- Uygunluk: Uriin dizaynmin ve fonksiyonel o6zelliklerinin standartlara

uygunluk derecesi

- Giivenirlilik: Uriiniin kullanim siiresi i¢inde performans siirekliligi

- Dayaniklilik: Uriin mriiniin uzunlugu

- Estetik: Uriiniin ¢ekiciligi, gorsel biitiinliigii

- Hizmet Goriirlik: Uriine yonelik sikayetlerin kolay ve hizli sekilde

¢Oziimlenebilmesi.

— ltibar: Uriiniin marka, imaj ve moda degeri

Sonug olarak kalite en genel anlamiyla, “miisteri isteklerinin tatmini, operasyon
performansinin iyilestirilmesi, maliyetlerin diistiriilmesi vb. amagclar igin kullanilan
stratejik bir yonetim aracidir” seklinde tanimlanabilir.

1.7.2. Tasarim

Yeni bir iiriin igin aranilan en 6nemli 6zelliklerden biri, potansiyel miisterilere
markay1 anlatacak bir tasarim olarak goriliir. Misteriler ilk defa gordiikleri bir
markanin Once ismiyle ve logosuyla daha sonra markanin iiriin ya da hizmetlerinde
kullanilan tasarim ile ilgilenirler. insanlar deneyimlemedigi bu yeni markanin kaliteli ve
giivenilir olduguna, markanin tasarimini1 gordiikleri andan itibaren ilk 15 saniye iginde

karar verirler. Bu durum da firmalar icin estetik ve gorsellik kavramlarinin 6nemini
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ortaya ¢ikarmaktadir. Firmalar pazar arastirmalart ve kendi i¢ kanallar ile elde ettigi
bilgiler ile birlikte piyasaya yeni sunulacak olan iiriinler {izerinde tasarim c¢aligmasi
yapmalidir. Yapilan bu tasarim caligmalar1 6rnek tiretimlerle miisterilere sunulur ve
miisteri algisi test edilir. Tasarim asamasina dahil edilen misteri goriisleri, yeni veya

gelistirilmis tirlinlerin piyasada basar1 sans1 arttirmaktadir.
1.7.3. Uretim

Firmalar, misterinin beklentileri dogrultusunda mevcut ve yeni tasarimlarinin
iiretimini gergeklestirmelidir. Tasarimcilar mutlaka, seri iretimden 6nce miisteri algisini
test etmeli ve seri {iretimden sonra da tasarimimn miisteri isteklerini ne kadar
karsilayabildigini diizenli olarak izlemelidir. Firmalar irettikleri yeni triinler igin
genellikle az adetlerde tepki Ol¢me iiretimi gergeklestirirler. Eger tasarlanan iiriin
miisteriler tarafindan begenilir ise planlanan talebe goére iiretim siparisi yapilir. Eger
miisterinin anlatmak istedigi, liriin ve hizmet sunanlar tarafindan yeterince algilanmaz
ve iiretime yansitilmazsa miisteri memnuniyetinin saglanmasi zorlasir. Uretim
asamasina baslanmadan Once, iiretimin her asamasinda ve {iretim asamasindan sonra
miisterilerin diisiincelerini almak isletmeye yarar saglamaktadir. Uriin tasarimi, envanter
planlamasi, sipariglerin islenmesi gibi birgok asamada miisteriler ile yakin iligki i¢erinde
olmak hem miisteri i¢in hem de iiretici firma icin bir¢ok yarar saglamaktadir (Taskin,

2000: 121).
1.7.4. Tanitim

Pazar arastirma faaliyetleri, bir yandan su andaki ve gelecekteki miisteri istek ve
ihtiyaglarini belirlerken, bir yandan da mevcut iiriinlerin, miisterilerin beklentileri kadar
karsiladigin1 6lgmeye c¢alisir. Bu sayede, hem mevcut iriinlerin iyilestirmeye ihtiyag
yonleri ortaya ¢ikarken, hem de gelecekte miisteri beklentilerinin ne yonde degisecegi
bilgileri elde edilir. Boylece miisterinin istek ve ihtiyaglarinin diizenli ve sistematik bir

sekilde firmada duyulmasi ve dikkate alinmasi saglanir (Kalder, 1999).

Firmalar miisterilerine sunduklar1 mal ve hizmetlerin hedef kitleleri tarafindan
tercih edilmesini saglamak i¢in beklentilerini, tercihlerini, algilarini, davraniglarini, iiriin
ve hizmet hakkindaki diisiincelerini, rakiplerine gére durumlarini, pazardaki yerlerini
arastirmak, elde edilen bilgilerle hedef pazarlarini belirlemek durumundadirlar. Stratejik
ve yonetimsel kararlar alirken de biiyiik 6nem tasiyan bu bilgiler, pazar aragtirmalari ile

elde edilmektedir. Pazar arastirmalari sayesinde hangi iirlinlerin, kimler tarafindan, ne
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amagla, nasil, nereden ve ne kadar satin alindig1 sorularinin cevaplari elde edilmekte

mevcut ve gelecek beklentilerin ve problemlerin ¢6ziimii i¢in yollar aranabilmektedir.

Isletmenin {iriinii ya da hizmeti pazarda ¢ok iyi ve hatta pazar lideri de olabilir,
ama gelecegi dogru tahmin etmek ve ileriye dogru stratejik planlamalar yapabilmesi igin

stirekli pazarin nabzini tutmasi gerekmektedir.

Pazarlama, iiretimi gergeklesmis iiriin ve hizmetin fiyatini, satis noktasini ve
seklini belirleyerek, miisterilere tanitim faaliyetlerini organize ederek, satis oncesi talep

Olgmeyi gerceklestirir. (Kalder, 1999).

Tanmitim faaliyetlerinde miisteriye iiriin hakkinda verilmek istenen bilgilerin
gerceklikten uzak olmamasi gerekmektedir. Uriin hakkinda yapilan abarti ve gergek
olmayan bilgiler mevcut {iriin performansi ile kiyaslandiginda miisterinin fazla beklenti
icine girmesi ve bunun sonucunda da miisteri memnuniyetsizligini dogurabilir. Kisacasi
tanitim1 yapilan lriiniin tagidigi ozellikler tanitim faaliyetlerinde anlatilmali reklam,

gorsel, kisa videolarla miisterinin {iriine kars1 olusabilecek ilgi ve meraki arttirilmalidir.

Miisterinin bir tanitimdan memnun olmasi ya da olmamasi beklentileri ile
ilgilidir. Bundan dolay1 pazarlamacilarin beklentiler konusunda ¢ok hassas
davranmalari, miisterinin satin almasini saglamak icin abarti ve sahtelikten kaginmalari
gerekmektedir. Bir triinle ilgili iriiniin mevcut 6zelliklerini tasimayan veya reklamin
vadettigi nitelikleri tagimayan {irlinler miisteriler tarafindan alinip kullanildiginda
reklamin abarti oldugunu, mevcut iriin ve reklamda anlatilan {riiniin Ortiismedigi
sonucu ortaya ¢ikacaktir. Bundan dolay1r miisteriler firmayr sorumlu tutacaklar ve

firmaya olan giivenleri sarsilacaktir (Engel ve dig. 1995).
1.7.5. Satis

Uretilen iiriiniin, hedef pazara, bdlgeye ve miisteri grubuna satis Oncesi
gelistirme faaliyetleri yapilarak satiglari gerceklestirilir. Pazarlamacilar, satis yapacagi
miisterilerinin {iriin hakkindaki goriislerini satis sirasinda veya satis sonrasinda mutlaka
almalidir. Bir iirlinlin satis sonucu miisteriler tarafindan geri doniis yapilan kritik
noktalarmin firma ile paylasilip iyilestirme ¢aligmalari yapilmalidir. Satig faaliyetlerini
yakindan izlemek ve satiglarin artmasi i¢in alinabilir 6nlemleri hizla almak i¢in bu

gereklidir (Kalder, 1999).
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1.7.6. Satis Sonrasi1 Hizmet

Satis sonrasi hizmetler iirliniin miisteri eline ulagsmasindan sonra miisteri icin
devam etmekte olan ve iiriiniin kalitesini tamamlayan faaliyetlerdir. Satis sonrasi verilen
hizmetler miisterinin olumlu ve olumsuz anlamda geri doniis saglayabilecegi bir hizmet
tiirii olmasindan dolay1 miisteri memnuniyetinin saglanmasi igin iireticiye yol gosteren
bir faktordiir. Ancak kaliteli {iriinle birlikte kaliteli satis sonrasi hizmetin sunulmasi

miisteri beklentilerini karsilar ve memnuniyetin stirekliligini saglar.
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IKINCIi BOLUM

TEKSTIL SEKTORUNDE MUSTERI ISTEKLERI

Giintimiiz misteri hedefli isletmeleri, biitin faaliyetlerinde misteriyi odak kabul
ettikleri icin, lretim ve satiglariin yiikseldigini, rekabet ortaminda ancak miisteri
memnuniyetini sagladiklar1 Ol¢iide avantaj kazandiklarini fark etmislerdir. Tekstil
sektorl icin de aymi goriis gecerlidir. Tekstil igletmeleri de eski geleneksel anlayistan

¢ikmig, miisteriyi odak kabul etmis ve pazarlama politikalarin1 bu yonde gelistirmistir.
2.1. Tekstil Sektoriinde Miisteri Kavram

Tekstil ve konfeksiyon sektorii yarattigi istihdam, kazandirdigi milli gelir,
toplam sanayi ig¢inde sahip oldugu 6nemli pay ile, kisaca ekonomik etkinligi ve sosyal
etkilesimi itibariyle, tlkemizin en gbézde sektorlerinden biridir.  Misterileri
beklentilerinin ¢ok hizli degistigi, moda ve diger trendlerin ¢ok fazla etkisinde olan
tekstil sektoriinde siireglerin herhangi bir anda hangi noktada oldugunu bilmek kadar
Pazar ve rakip odakli olmak da Onem kazaniyor. Taleplerin hangi yonde
degisebilecegini 6ngérmek ve o yonde konumlanmak i¢in bu talepleri olusturanlari yani

miisterileri ¢ok iyi tanimak gerekiyor (Dulkadir, 2012: 20).

Tirk Dil Kurumu’na gére miisteri hizmet, mal vb. alan ve karsiliginda ticret
O0deyen kimsedir. Miisteri, kisisel veya ticarl amaglar1 i¢in mal veya hizmet satin alan
kisi ve kuruluglara denmektedir. En genel tanim ile miisteri, ikili bir iligkide etkilesim

icinde bulunan ve sorumlu olunan ikinci ve li¢lincii sahislardir.

Firmalarin degisen rekabet ortaminda pazarda iyi bir yer bulabilmeleri ve
rekabet {stiinliigii saglayabilmeleri, musterilerin istek, beklenti ve ihtiyaglarini en st
diizeyde ve en hizli sekilde karsilayan {iriin ve hizmetleri sunmakla miimkiin olabilir
(Uzkurt ve Torlak 2007: 245). Ciinkii pazar sartlar1 teknolojinin de getirmis oldugu
etkiyle her gegen giin hizli bir sekilde degisim gostermektedir. Geleneksel pazarlama ve
uygulamalar1 ile degisen cevre sonucunda olusan yeni pazar yapisinin gerektirdigi
uygulamalar arasindaki farklar agilmistir. Rekabet giicli saglayabilmek i¢in degisimi
izleme degil degisimi yoOnlendirme pazarlamanin temel diisiince tarzi olmasi

gerekmektedir (Kogak, 2012: 70).
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Miisteri firmanizdan aldigi ve memnun kaldig1 iirlinleri bir pazarlamaci veya
reklamc1 gibi kendi ¢evresiyle paylasir. Verilen hizmetin tatmin edici olmasinin anahtari

o hizmeti alanda oldugundan, hizmet kalitesinin artmasinda itici giic de miisterilerdir.

Miisteri odaklilik miisteri memnuniyetinin her seyden {istiin tutulmasina ve
miisteriye sunulan degerin arttirilmasina yonelik bir ¢abadir. Miisteriye hak ettigi
hizmet seviyesini sunmaktir. Genel olarak miisterilerle ilgili mevcut ve gelecege ait
bilgilerin toplanmasini ve isletme i¢inde yorumlanarak paylasilmasini ifade etmektedir.
Bundan dolayr miisterilerin satin alma Oncesi beklenti, istek ve ihtiya¢lar1 belirlendigi
gibi satin alma sonrasi iriin/hizmet ile ilgili diisiincelerinin, sikayetlerinin de firma
tarafindan dikkatle incelenmesi gerekir. Ciinkii bu yolla miisterinin sadakatini saglamak
maliyetleri fazlasiyla karsilamanin yani sira firmanin miisteriden elde ettigi kari
ozellikle uzun donemde artiracaktir. Bdylece, miisteri beklentilerini en iyi sekilde
karsilayacak mal ve hizmet sunmak miimkiin olabilecektir (Uzkurt ve Torlak 2007:
244).

2.2. Tekstil Sektoriinde Miisteri Istekleri

Miisteri memnuniyeti, miisterinin iiriin ve hizmet sunucusuyla olan genel
deneyimleridir. Miisteri beklentilerinin seviyesini, deneyimler sonucu elde edilen
birikimler belirler. Daha Onceki deneyimler olumsuz ise beklenti seviyesi diisiik,
deneyimler olumlu ise, beklenti seviyesi yiiksek olur. Bu deneyimler olumlu veya
olumsuz yonde olabilir. Memnuniyeti yiiksek olan miisteri daha sonraki satin alma
eylemini de ayni isletmeye yoneltecektir. Miisteri beklentilerinin basta yonetim olmak
tizere dogru algilanmasi ve tiim departmanlara dogru sekilde aktarilmasi hizmet

kalitesini ve dolayis1 ile memnuniyeti arttirmaktadir(www.megep.meb.gov.tr).

Rekabet diizeyinin ¢ok yiiksek oldugu kiiresel pazarlarda ozellikle tekstil
isletmelerinin basarili olabilmeleri miisteri memnuniyeti saglamalarina baghdir. Diger
sektorlerde oldugu gibi tekstil sektoriinde de miisteri memnuniyetinin yolu miisteri istek
ve ihtiyaglart dogrultusunda tamamen yeni iiriinler tasarlamak ya da mevcut iiriinleri
gelistirmektir. Zamana kars1 yarisilan boyle bir ortamda yeni {iriinlerin diisiik maliyetle,
yiiksek kalitede ve hizli bir sekilde piyasaya sunulmasi tekstil firmalar1 i¢in 6nemli bir
rekabet avantaji saglar. Bu nedenle tekstil sektoriinde iiriin tasarimi, iirtin gelistirme
siirecleri, iiretim planlama, zaman yoOnetimi isletmelerin 6nem vermesi gereken

konularin basinda gelir. Isletmelerin diisiik maliyet, yiiksek kalite ve kisa zaman
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hedeflerine ayni1 anda ve yiiksek diizeyde ulasabilmeleri i¢in Oncelikle hitap ettikleri

miusteri kitlesini ¢ok iyi tanimalarina baglidir.

Uriin tasarim siirecinde miisteri talep ve beklentilerinin karsilanmasi igin
miisterilerin iirlin tasarim siirecine katilimlar1 saglanarak en uygun {iriiniin iiretilmesi
saglanabilir. Bu sayede miisteriler i¢in en 6nemli kriterlerin baginda gelen {iriin tasarim
stireci kisalabilecegi gibi miisteri istegine de ilk agizdan ulasildigindan kalite de

artabilecek ve miisteri tatmini kolaylasabilecektir.

Kendini teknolojik gelismelere uyarlayan tekstil isletmeleri tiiriin tasarimi
siirecinde, diger isletmelerin gerisinde kalmaz ve rekabet giicii artar. Ciinki
teknolojideki gelismeler sadece tiretim siirecini degil, tiiketicilerin istek ve beklentilerini
de degistirmektedir. Bu degisim siirecine uyum saglamayan kurumlarin ayakta
kalabilmeleri giigtiir. Ornegin baski istenen kumaglarda daha once minimum metre
tiretme sarti varken gilinlimiizde kullanilan dijital baski makinalar1 sayesinde bu
minimum sartt ortadan kalkmistir. Bu sayede firmalar miisterilerine adet sarti

kosmaksizin bask1 yapabilir ve miisteri istegini karsilayabilir hale gelmistir.

Uretim siirecinde énemli bir yer tutan iiriin tasarim faaliyetlerinde de teknolojik
gelismelerden yeterince faydalanilmasi gerekmektedir. Isletmelerin biinyesinde yer
alan AR-GE departmaninin diinyadaki ve iilkemizdeki iiretim teknolojilerindeki
yenilikleri ve geligsmeleri takip etmeleri saglanarak, bu birimin isletme ydnetimine
Oneriler sunmasi saglanabilir. Bu siirecte, yeni teknolojilerin isletmeye kazandirilmasi
durumunda, isletmenin saglayacagi kazanglar detayl olarak analiz edilmelidir. Isletme

yonetimi de bu siiregle birlikte daha hizli ve isabetli karar alma imkanina kavusacaktir.

Tekstil isletmeleri agisindan hayatta kalmak (varliklarini stirdiirmek), karlilik ve
kar maksimizasyonu her zaman 6nde gelen hedefler olarak sunulmaktadir. Bu nedenle
isletmeler agisindan rakipler karsisinda avantaj saglamak, memnun miisteriler
kazanmaktan ge¢mektedir. Bunu gerceklestiren ve pazarin degisen sartlarina uyum
saglayabilen isletmeler orta ve uzun vadeli rekabet istiinligiinii ve karliligini elde

edebilmektedirler (Atakan, 2006).

Giintimiizde tiiketicilerin algilamasinda radikal degisiklikler s6z konusudur.
Miisteriler, artik iriinlerle ya da iirlinlerin belirli bir 6zelligi ile degil, iiriin ya da
hizmetin yarattigi biitiinsel degerle ilgilidir. Kisin bir magazada aligveris yapan bir

tilketici, sadece aldig1 {iriinde kalite degil, aligveris yaptifi magazada rahatca
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dolasabilmek, giysilerini giyip ¢ikarabilmek i¢in paltosunu ya da semsiyesini
birakabilecegi bir vestiyer de aramaktadir. Diger bir drnekte satis Oncesi ve satig sonrasi
hizmetlerle ilgilidir. Miisteri satis 6ncesi dogru se¢im yapabilecegi sekilde bilgilenmek
ve satig sonrast da ihtiya¢ duyulan hizmetlerde kalite istemektedir. Biitiinsel miisteri
memnuniyeti kavrami farkli sektorlerde farkli algilanabilir, ancak sonu¢ degismez.

Miisterinin memnuniyet arayisinin ¢ergevesi genislemistir (Kalder, 1999).
2.3. Tekstil Sektoriinde Miisteri istekleri Belirleme

Miisteri merkezli bir anlayis benimseyen tekstil firmalarinin sahip oldugu
misterinin ihtiyag ve isteklerini ¢ok iyi derecede anlamasi gerekir. Bunu yapabildiginiz
ve miisterilere anlik tatmin sunabildiginiz bir diinyada onlar1 marka degerine daha sadik
bir sekilde baglayabilmek miimkiin olur. Bunu yaparken etkileyici ve etkilesimi bol bir

satin alma deneyimi de sunmak gerekmektedir.

Tim sektorlerde oldugu gibi tekstil sektoriinde de rekabet etmek isteyen ve
kendine pazarda bir yer edinmek isteyen her firma miisteri memnuniyetini saglamak
zorundadir. Eger bu memnuniyet saglanmaz ve memnuniyetin siirekliligi olmazsa
kacirilan her miisteri icin yerine yeni miisteriler eklemek zorunda kalinir. Bu
zorunlulukta yeni miisteri kazanma maliyetine katlanmak demektir. Cilinkii yeni miisteri

kazanmanin maliyeti miisteriyi elde tutmaktan ¢ok daha yiiksektir.

Pazarlama uygulamalarinda son yillardaki en Onemli gelisme satisa
odaklanmanin yerini misteriye odaklanmaya birakmasi olmustur. Bu degisim
pazarlamada miisteri istek ve ihtiyaclarinin belirlenmesi agsamasinda birebir pazarlama

ve miisteri iligkileri yonetimi kavramlarimin dogmasina neden olmustur.

Bire bir pazarlama (One to one Marketing): Miisterilerin her birini bireysel
bir miisteri gibi goriip, sirkete ne dedigine ve sirket calisanlarinin miisteri hakkinda
neler bilmesi gerektigine yonelik olarak, istekli bi¢imde davranislarint ve
uygulamalarin1 degistirme diislincesidir. Amag, miisteri ile sirket arasinda saglikli,
verimli, karli ve glivene dayali uzun siireli bir iligkinin olusturulmasidir

(https://pazarlamaturkiye. com/bire-bir-pazarlama-nedir/).

Geleneksel pazarlama anlayisindaki amag, islemleri ve kar1 maksimize etmek
misterinin bilgilerine ve satin alma ge¢misine 6nem vermemek ve miisterinin bir
durumdaki davranigi ile bagka bir durumdaki davranigi arasinda baglanti kuramamak

gibi davranislar birebir pazarlama ile taban tabana zit goriisler icerir (Odabasi, 2000:
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20). Bire bir pazarlamada; uzun donemli iligki, miisteriye merkeze alma, istek ve

sikayetlerin siirekli takibi gibi konular 6nem kazanmaktadir.

Bire bir pazarlama miisteri sadakatini, her bir miisteri ile tek tek iliski kurarak
gergeklestirir. Her yeni ticari islem ya da aligveriste bu iligki tekrar edilir. Firmalar i¢in
misteri sadakati satin alma eylemlerinin artmasini ve miisteri siirekliliginin sagladigi
icin firmalar agisindan ¢ok Onemlidir. Bire bir pazarlamanin 6zellikleri su sekildedir

(http://danismend.com/kategori/altkategori/bire-bir-pazarlama/):

- Miisteriyi elde tutma ve siirekli kilma tlizerine odaklanmaistir.

- Miisteriyi farklilagtirmak ve bu farkliliklara gore her miisteriye ayr1 hizmet
sunmak ana amagtir.

- Siirekli bir miisteri iligkisi vardir.

- Miisteri degeri ve miisteri tatmini tizerine odaklanmustir.

- Miisteri sadakati yaratmak ana amaglardan biridir.

- Uzun dénemli bir bakis acis1 hakimdir.

— Miisteri hizmetlerine 6zel 6nem verilmistir.

- Miisteri beklentilerini karsilamak i¢in yiiksek vaatte bulunmaktadir.

- Tiim ¢alisanlar kalite ile ilgilenmektedir.

Birebir pazarlama; miisteriler ile siki baglar gelistirmede, miisteri sadakatinin
olusturulmasini saglar. Her miisteri ile ayr1 ayr1 diyalog kurma sirketin miisterileri i¢in
yeni liriin/hizmet bulma olanagini artirir. Memnun olan miisteriye ¢apraz satig yapma
imkan1 dogar.

Miisteri Tliskileri Yonetimi (MIY): Miisteri iliskilerinde verimlilik ve etkinlik
saglamak i¢in Oncelikle miisteriyi ¢ok iyi anlamak sonrasinda {riinii dogru zamanda,
dogru fiyatla ve dogru bir yerde sunmak gereklidir. MIY yazilimlarinin amaci var olan
miisteriyi korumakla birlikte potansiyel miisteriye de ulasarak yeni miisteriler kazanmak
ve tim bu miisteri kitlesini elde tutarak sonug¢ta markaya ve {iriine bagimli sadik
miisteriler elde etmektir. MIY yazilimlar1 profesyonel miisteri ydnetiminin
uygulamasimi ve tiim siire¢leri miisterileri taleplerine gore diizenlemesi konusunda
destekler. MIY, tiim sirkette yapilandirilmis is akislar1 olusturmak igin seffaflik, verim
ve sirket geneline yonelik bir bellek saglar. MIY yazilimlar ile teklif, siparis, fatura,
tahsilat, teknik destek gibi biitiin sirket operasyonlan yiiriitiilebilir ve bu da miisteri ile

ilgili genis bir veri bankasinin olugsmasini saglar.


http://danismend.com/kategori/altkategori/bire-bir-pazarlama/
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MIY yazilimlari ile temel amag; miisteri istek ve ihtiyaclarini en dogru sekilde
belirleyerek her firmada oldugu gibi karlilig: arttirmaktir. MIY yazilimlar1 her miisteri
icin uygulanir ve genelleme yapilmaz. Miisteri ile ilgili her tiirlii bilgiye ulasilabildigi

icin Ozellikle satis ve pazarlama personelinin giin i¢inde vakit kaybetmesi 6nlenir.

Satis asamasinda MIY yazilimlari ile miisteri tiim satin alma aliskanliklar1 ve
detaylar1 bilindiginden, satis islemi kolaylasir. Ayrica islemi gergeklestiren satis
personelinin performans1 da ¢ok net olarak MIY uygulamalar iizerinde izlenebilir. lyi
bir MIY uygulamasi ile kurulmus miisteri servisi, firma acisindan daha fazla miisteri ve

daha fazla karlilik anlamina gelir.
2.4. Tekstil Sektoriinde Uretim Planlama

Uretim planlamas1 deyimi iiretim-stok sistemi boyunca materyal akimi
tizerindeki kisa-donem sorunlari kapsar. APICS (American Productionand Inventory
Control Sosiety-Amerikan Imalat ve Envanter Kontrol Toplumu) tarafindan yapilan
tanima gore lretim planlama; “Gelecekteki imalat faaliyetlerinin veya miktarlarinin
diizeylerini veya limitlerini belirleyen fonksiyondur”. Diger tanim ise; iiretim planlama
bir firmanin, bir isletmenin, bir endiistrinin gelecekteki imalat isleri i¢in gerekli
kaynaklar karsilastirmak, bu kaynaklari, liretilmesi istenilen iriiniin gerekli miktarini
en az maliyetle iiretmek icin tahsis etmektir. Yani kisaca, liretim planlama, isletmenin
belli bir donem iginde {iiretecegi {iirlin miktarmin belirlenmesi ve kontrol altinda
tutulmasidir. Uretim planlamas: hangi mamullerin, nerelerde, kimler tarafindan, ne

zaman ve nasil tiretilecegini gosteren planlarin hazirlanmasidir.

Uretim planlamanin amaci belirli bir iiriiniin istenilen iiretim miktarina gore
yasanabilecek tlim olumsuz durumlar1 da g6z Oniinde bulundurarak istenen zamanda
{iretimi tamamlamaktir. Uriinlerin talep edilen miktar ve istenilen zamanda verimli bir
bicimde iiretilebilmesi i¢in insan giicii, hammadde ve malzeme, makine ve araglar gibi
{iretim girdilerinin etkili ve diizenli bir bigimde kullanilmas1 planlama siirecidir. Uretim
planlamanin 6nemi, iiretim sistemlerinin gelismesine paralel olarak artmaktadir.

Giliniimiiz tiretim isletmelerinde iiretim planlamayi gerektiren sebepler su sekilde
Ozetlenebilir (www.tekstilbilgi.net):

—  Uretim birimlerinin is yogunlugu
— Isletme i¢i diizenin sart olmas1

- Tedarik ve dagitim faaliyetlerinin genislemesi ve iilke sinirlarini agmasi
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~ Isletmelerin verimliliklerini artirmak amaciyla zaman ve personel kayiplarinin
azaltilmast

- Tedarikei firmalar arasindaki iligkilerin gelismesi

- Hizmet, kalite ve fiyat rekabetinin yogunlasmasi

- Tiketici yelpazesinin genislemesi

- Tiketici istek ve beklentilerinin degismesi
Uretim planlama departmanmin temel gorevleri icinde iiretim programinin
hazirlanmasi, tiretim birimlerinin organizasyonu, malzeme tedarigi ve organizasyonu,
stok kontrolii, siire¢ planlama, tesis planlama, makine ve insan giicii kapasite
hesaplamasi gibi birgok konu yer almaktadir. Bundan dolay1 planlama depatmani tekstil
sektoriinde bir isletmenin beyni konumundadir. Planlamada isletmelerin oncelikleri
karlhilik, verimlilik ve misteri hizmet seviyesidir. Amag, liretim miktarini tespit ederken
yonetimin hedefledigi stok ve satig seviyelerine ulagsmak ve is giicii seviyesini miimkiin

oldugunca dengeli tutmay1 basarmaktir.

Uretim planlari, yoneticilere yol gosteren iyi bir kontrol aracidir. Uretim
planlariin yonetici ve uygulayicilara yararli olmasmi saglamak icin kolay anlasilir
olmasi ve ulagilan sonucglarin ortak birimlerle (parca sayisi, is¢ilik saati vb.) ifade
edilmesi gerekir. Isletmede mevcut kaynaklar1 optimal sekilde kullanarak, iiretim
kayiplar1 en aza indirilerek, istenilen kalite diizeyinde iiretim yapilmasini saglamak i¢in

olusturulan iiretim planlamasi hayati 6nem tasir.
2.4.1. Siparise Gore Uretim Planlamasi

Hazir giyim sektoriinde siirekli degisen moda ve gelisen teknolojilerle birlikte
miisteri talepleri siirekli degismekte ve bunun sonucu olarak {iriin cesitliligi de
artmaktadir. Bu durum firmalarin sipariglerine de yansimistir. Eskiden yiiksek adetli ve
tek tip siparisler alinirken giiniimiizde siparigler 100-200 adete kadar diismekte {iriin
cesitliligi artmaktadir. Bununla birlikte miisteri beklentileri de siparis siirelerinin kisa
olmas1 yoniinde gelismistir. Modayi takip etmek isteyen her miisteri lireticiye sundugu
sevkiyat tarihi siirelerini kisaltmaktadir. Bu sekilde siparis alan firmalarin daha etkin bir
planlama yapmas1 gerekir. Bir siparigin gerceklestirilebilmesi, miisterinin istedigi iiriin
ozellikleri ve miktarlarinin istenilen tarihte (termin) teslim edilebilmesi, iyi hazirlanmig
bir iiretim planina baghdir. Uretim kaynaklarmin etkin bir sekilde planlanmasi siparisin
zamaninda ve Uretim planina uygun  sekilde gergeklesmesini  saglar.

(www.tekstilbilgi.net):
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Miisteriden yazili olarak siparis onayr alinmasindan sonra agagidaki iiretim
planlama asamalar1 gergeklestirilir:

- Siparisin analizi (model, renk, asorti),

Malzeme belirleme ve tedarigi,

Kapasite belirleme ve programlama,

Siparisi uygulama (iiretim),

Sevkiyat ve siparisin teslimi

Siparise gore iiretim planlamasi yapilirken g6z oniinde bulundurulan en 6nemli
kriter, iiretim baslamadan Once iiretim departmaninin hesaplarina gore verilen ve
miisteriye belirtilen sevk tarihidir. Bu sevk tarihi bazen iiretim baslamadan Once
miisteriler tarafindan isletmeye de sunulabilir. Giiniimiizde ¢ok cabuk degisebilen
trendlerden dolayr tekstil sektdriinlin de bu hizli degisime ayak uydurmasi
beklenmektedir. Bundan dolay1 miisteriye sunulan termin tarihlerinin kisa olmasi her
zaman miisteriler tarafindan iyi bir rekabet avantajidir ve miisterinin beklentisini olumlu
yonde etkileyen en Onemli kriterlerden biridir. Bir tekstil firmasinda {iretim
departmaninda aynmi anda birden ¢ok siparisin tretimi gergeklesmektedir. Hangi
siparigin daha once {liretilecegi ve iiretim birimlerine takip edilecek siparisler hazirlanan
ayrintili iiretim planlari ile belirlenir. Planlamada yapilacak en ufak bir hata, siparisin

zamaninda sevkini engelleyebilmekte bu da firma i¢in prestij kayb1 yaratmaktadir.
2.4.2. Malzeme Planlamasi

Malzeme planlama; malzemelerin belirlenmesi, stok kontrolii ve malzemelerin
tedarigi siireclerinden olusur. Malzemeler miisterinin yazili talepleri ile baslar yapilan
numune iiretimi ve miisteri onayiyla sekillenir. Ilk asamada miisteriden gelen malzeme
istekleri yapilan numune dikkate alinarak degistirilmek istenebilir. Uretim asamasina
gecilmeden o6nce belirlenen malzemelerin stok durumu kontrol edilir. Stok kontrolii
sonrasinda gerekli olan malzemelerin teminini saglamak i¢in tedarikcilere yazili olarak

siparis gecilir.

Malzeme Ihtiya¢ Planlamas: (MIP) sistemi; iiretim igin hazirlanmis olan ana
ihtiyac listesinin ayrintili bir programa doniistiirmeye yonelik islemsel teknikler
toplulugu olarak ifade edilir. Diger bir deyisle bir isletmenin tiim imalat faaliyetlerinin
planlanmas1 ve kontroliinde kullanilan bilgi sistemidir. Malzeme ihtiya¢ planlama

yaklasimi; mevcut ve planlanan iretimi gergeklestirebilmek igin iiriiniin liretimi igin
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gerekli tim malzemelerin isletmeye zamaninda gelmesini ve liretimin planlanan zaman
dilimi igerisinde baglanilip bitirilmesini saglamak, stokta miimkiin en az miktarda
iiretim malzemesi(fermuar, ¢it ¢it, ip, kumas, koli vs.) bulundurulmasmi saglamak,
iiretim, sevkiyat ve satin alma faaliyetlerini planlamak gibi amaglar1 gergeklestirmek
icin kullanilabilir. MIP, bilgisayar tabanli iiretim planlama ve stok kontrol sistemidir.
Bu sistem uygun programlama yontemi ile siparislerin Onceliklerini saptar.
Malzemelerin zamaninda temini i¢in planlamada gereken siireyi bildirir. Olusabilecek

gecikmeleri 6nceden bildirdigi i¢in tiretim birimi gereken 6nlemleri alabilir.

Yani MIP, siparis verilecek malzemeleri miktar ve zaman olarak belirlemenin
yant sira, meydana gelen degisiklikler karsisinda oncelikleri giincellestirme yetenegiyle

de donatilmistir.

Malzeme tedariginde kararlar zaman ve ekonomiklik unsurlar1 dikkate alinarak
verilmelidir. Ciinkii iretimden ¢ok Once yapilan malzeme tedariklerinde 6deme ve
depolama maliyetleri yiikselecektir. Ancak iiretimin aksamasina yol acacak kadar geg
yapilacak tedarikler ciddi maliyet kayiplarina neden olur. Tedarigi yapilacak
malzemelerin isletmeye gelmesi gereken tarih belirlendikten sonra tedarik¢i firmaya,
ihtiya¢ duyulan malzemenin 6zellikleri, miktari, siparis ve teslim tarihi bir siparis formu
aracilifiyla bildirilir. Bu siparis formu satin alma birimi tarafindan kontrol edildikten
sonra liretimin ihtiyact dogrultusunda hazir sekilde stokta bekletilir. Firmalarin satin
alma birimi; ilgili tedarik¢i firmalarin temin siirelerini, nakliye siirelerini ve isletmenin

tiretim planlarini g6z 6niinde bulundurarak karar vermelidir.
2.4.3. Numune Uretimi

Siparisin baslangicinda miisterinin istedigi teknik 6zelliklerde ve odlgiilerde bir
adet tliretim numunesi yapilir. Siparis numunesi olarak adlandirilan bu ilk ¢alisma
miisteriye gonderilir ve miisterinin bu numune iizerinden degerlendirme yapmasi ve
istedigi degisiklikleri belirtmesi istenir. Yapilan degerlendirmelere gore eger yaptiginiz
tretim numunesi ile ilgili kritikler varsa bu kritikler diizeltilene kadar (genelde tliretim
numunesi i¢in iireticiye sunulan numune yapim sansi 5 tir. 5 numunede de miisterinin
istedigi numuneyi yapamayan {reticilere siparis sansit verilmez) iiretim numunesi
yapilir. Bu yapilan numunelerde miisterinin de degistirmek istedigi, iireticinin de
degistirmek istedigi (istenilen nitelikler {iretim siirecini zora kosuyorsa iiretici de

degisiklik isteyebilir) 6zellikler olabilir. Bu nedenle numune siireci uzayabilir. Bazen
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bedenli gruplarda miisteri beden seti (her bedenden birer numune) isteyebilir.
Miisterinin her bedenden numune gormek istemesinin sebebi tim bedenlerde ayni
teknik Ozelliklerin saglanip saglanamadigimi gormek ve oOlgiilere uygunlugu kontrol
etmektir.

Parti {iretime gegcmeden Once paket dahil olmak iizere tam anlamiyla bitmis bir
liretim numunesini miisteriye gonderilmelidir. Gonderilen iiretim numunesi miisteri
tarafindan onaylanirsa yazili olarak numunelerin onay1 almir. Uretim onay1 ad1 verilen
bu onay sayesinde miisterinin son dakika herhangi bir degisiklik yapmasi veya siparisi
iptal etmesinin de Oniine gecilmis olunur. Numune iiretimi, iiretime ge¢meden Once
mamulii biitlin olarak gdrmek ve hatalara zamaninda miidahale etmek acgisindan
onemlidir. Bu durum zaman ve malzeme kaybini minimuma indirir. Ayrica mamuliin
iiretimi i¢in gerekli olan iiretim programinin ve islem basamaklarinin baska bir deyisle
akig organizasyonunun hazirlanmasi i¢in ana kaynaktir. Misteriye gonderdiginiz iiretim
numunesinin aynisindan bir adette isletme i¢in yapilmasi gerekmektedir. Ciinkii isletme

icin yapilan iiretim numunesi parti liretiminde isletmeye yol gosteren en temel aragtir.
2.4.4, Zaman Saptama

Siparigin alimindan sonra ilk olarak tiim planlama verileri toplanarak ve
ongoriide bulunularak siparis sevk tarihinin belirlenmesi gerekir. Malzeme tedariginden
siparisin teslim tarihine kadar gecen siire, ge¢is zamani ve gilivenlik payr zamani
toplamindan olusur. Geg¢is zamani, siparigin hazirlanmasi i¢in gereken zamani bildirir.

Uretim siiresi (bir iiriiniin meydana gelebilmesi igin planlanan toplam siire); ara
siireler, giysinin her bir calisma yerindeki bekleme siireleri; ek siireler, iiretim
gerceklestirilirken zorunlu olarak olusan ve planlanamayan duraklama stireleridir
(makine arizalari, personel eksikligi, farkli bir {iretim sistemine gecis vb.). Giivenlik
pay1 zamani, isletmenin kendisine iiretimde tanidig1 sevk tarihinden sapma siireleridir.
Bu sapmalar, tedariklerin gecikmesi, makine arizalari, tretim siirenin yanlis
hesaplanmasi sorunlardan kaynaklanabilir (www.tekstilbilgi.net).

Isletmenin giinliik {iretim kapasitesi, gegis zamani ve siparisin teslim tarihi ile
yakindan iliskilidir. Kapasite, bir igletmenin belirli araliklarla yapacag tiretim ile ilgili
performansinin imalat dakikalar1 olarak gosterilmesidir. Kapasite dar anlamda belirli bir
zaman igindeki iiretim miktar1 olarak tanimlanmaktadir. Isletmelerin mal veya
hizmetleri iiretebilme yetenek ve imkanlarinin belli bir 6l¢ii ile ifade edilmesine isletme

kapasitesi denir. Bir isletmenin iiretim kapasitesi, isletmenin belirli bir siire igerisinde
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mevcut tiretim faktorlerini rasyonel bicimde kullanarak meydana getirebilecegi liretim
miktaridir. Kapasitenin yanlis veya eksik kullanimi karsimiza bir¢ok problem ¢ikarabilir
ve bu da maliyetleri veya karlilig1 etkileyebilir. Bu yilizden kapasitenin iyi planlanmasi
isletme basarist i¢in onemlidir. Kapasite planlamasi ve kontrolii, diger bir deyisle
kapasite yonetimi, toplam talebi karsilayabilmek igin gerekli iiretim faaliyetlerinin
seviyesini ayarlama ¢alismalarmi igerir. Kapasite planlamasi asamalar seklinde
yapilarak dogru sonug¢ elde edilmeye c¢alisilir. Kapasite planlamasi, yapilmak istenen
iretimde kullanilacak 1s merkezleri ile insan giiclinlin durumunu ve yeterlilik
diizeylerini belirler. Giiniimiizde gelisen teknolojiye ragmen gercek bir kapasite
planlanmas1 ve Ol¢iimii yapabilmek ¢ok zordur. Uretim esnasinda ortaya cikan

belirsizlikler ve degiskenler tam kapasite calisilmasini engelleyebilir.

Uretim planlamasinin amaci, iiretimin aksamadan, diizen icinde yiiriimesini,
gereksiz faaliyetlerin elenmesini ve iiretime iliskin her tiirli faaliyetin birbiriyle uyum

icinde olmasini saglamaktir. Bu yonii ile sirket i¢in yagamsal bir anlam ifade eder.

Kapasite belirleme g¢alismalarinda; iiretimi yapilacak modelin adedi, bir {iriin
iiretebilmek i¢in gerekli siire, giinliik calisma siiresi ve is¢i sayisi gibi bilgilere ihtiyag

duyulmaktadir.
2.4.5. Uretim ve Fason Takibi

Uretim planlamas1 yapilmus, iiretim siiresi hesaplanmis, iiretim miktar1 ve
tiretimde kullanilacak malzemesi belirlenmis olan mamuliin iiretim siirecine gegilir. Bu

siirec her firma i¢in degisik yapida ve yogun emek harcanarak gergeklesir.

Mamuliin iiretim asamasinda her bdliim uygulanan iiretim planina gore yapmasi
gereken gorevi yerine getirir. Boliimlerin birinde meydana gelen aksama, gecikme veya
hata zincirleme olarak diger béliimleri de etkileyeceginden iiretim kontrolii sik ve seri

sekilde devam etmelidir.

Uretim yapacak béliimlerin sayisinin fazla olmasi, mamuliin pargalar halinde
iretilip sonra montajla biitiin haline getirilmesi, kolay ve hizli bir is akis1 saglar.
Mamiiliin pargalar halindeyken her bir asamada kontroliiniin saglanmasi iiretim

sonucunda liriinde ortaya ¢ikabilecek biiyiik sorunlari 6nlemis olur.

Uretim departmaninin planlanmasinda kapasite géz éniinde bulundurulur. Genel
olarak isletme kapasitesine bakilarak her bir bandin kisa vadede hatta orta vadede

liretecegi siparisler onceden belirlenebilir. Isletmenin dikim bantlari, elemanlari,
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makineleri iiretimi gergeklestirmek igin yetersizse veya isletme igerisindeki iiretim
kapasitesi dolmussa, maliyet olarak da isletmeye daha ucuza mal olacaksa fason iiretim
gergeklestirilir. Fason iiretim biri digerine gore ekonomik {istiinliige sahip iki firma
arasinda kii¢iik firmanin biiyiik firma i¢in anlastiklar1 tiirde, miktarda ve kalitede tiretim

yapmasi ve bu iiretimi anlastiklari tarihte teslim etmesidir. (www.tekstilbilgi.net):

Fason iiretimin gerceklestirilmesi icin fason atdlyelerin iyi segilmis olmast
gerekir. Bu asamada kalite diizeyi, iiretim maliyeti ve teslimat tarihi gibi kriterler goz
oniinde bulundurulur. Fason {iretim yapmayr tercih eden firmalarin kalite
kontrolciilerinin ¢ok siki ¢alismalar1 gerekmektedir. Fason iiretim yapan her firmanin
mobil bir kalite kontrolcii bulundurmalart ve fasonda gergeklesen tiim {iretim
asamalarinda olusabilecek hatalarin Oniine geg¢ilmesini saglamaktadir. Ciinkii fason
iretim isletme igerisinde gerceklesmediginden isletmeler hirsizlik, dikim ve paket
aksesuarlarinin kaybolmasi, verilen termine uyulmamasi gibi c¢esitli problemlerle

karsilasabilir.
2.4.6. Sevkiyat

Uretim siirecinin tamamlanmasindan sonra iiriinlerin depolanmasi veya sevk
edilmesi i¢in Oncelikle paketlenmeleri gerekmektedir. Paketleme islemlerinde
kullanilacak malzeme ve yontemler cesitlilik gosterir (askili paketlenme, katlanarak
posetlenip kolileme vb.). Bunlarin seciminde ilk olarak miisteri istegi goz Oniinde
bulundurulur. Eger istekler tirliniin 6zelligini, depolama sartlar1 ve siiresini olumsuz
yonde etkileyebilecekse miisterilere bu durum izah edilir ve olmasi gereken paketleme
ve sevkiyat bilgileri onerilir. Sevkiyat boliimii i¢in de iiretim silirecinde gosterilen 6zen
ve dikkat devam etmeli ve elde edilen kalitenin devami saglanmalidir. Uretim siirecinde
ve biten iirlinlerin paket asamasinda iirlinlerin takim, seri, asorti iglemleri, iirlin, beden

ve par¢a eslemeleri dikkatle yapilmalidir (www.tekstilbilgi.net).

Sevkiyat islemleri, bir isletmeye hem ticari ve hukuki yiikimlilik yikler.
Firmalar sevkiyat islemleri i¢in miisterilerinden aldigi bilgiler dogrultusunda bolim
sorumlusundan stok islemleri, depolama yontemleri sevkiyat, yazigma ve belge
diizenleme islemlerinde yeterlilik beklemektedir. Thracat yapan tekstil firmalarinda
siparisin sevkiyatt gerceklestirilmeden Once miisterinin kontrolciileri (inspector)
tarafindan onay kontrolii (inspection) yapilir. Bu kontrollerde 6rneklem yontemi tercih

edilir. Kontrolciiler depoda sevkiyata hazir, tiim islemleri tamamlanan koliler igerisinde
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yer alan iirlinlerden rastgele (sevkiyati yapilacak iirin adedi dikkate alinarak) tiriinler
secer. Bu {lirtinlerin kontrolleri yapilir ve ¢ikan hatalar biiyiik hata ve kiigiik hata olarak
siniflandirilir. Yapilan kontroller sonucunda hatalar belli bir yiizdeyi geg¢miyorsa
sevkiyata onay verilir. Eger secilen kolilerde delik gibi biiyiik hata sinifina girecek
hatalar mevcutsa miisteri kontrolciilerinden ve {ireticisinden tiim iiretim Kkolilerinin
acilmasini (%100 kontrol) talep edebilir. Kontrolciiler tarafindan agilan kolilerdeki
iiriinler tek tek kontrol edilip hatalar belirlenir. Ureticiden kaynakli bu zaman ve kalite

hatasinin hepsi lireticiye yansitilabilinir (www.tekstilbilgi.net).
2.4.7. Uretim Béliimlerinin Giinliik Faaliyet Raporlar

Planlamaya uygun olarak iiretimlerini gergeklestiren departmanlarin giin
sonunda yaptiklar1 iiretimle ilgili faaliyet raporu olusturmalar1 gerekir. Faaliyet
raporlarinda; hangi siparisin ve modelin yapildigi, iirlin rengi, iiretim miktari, ¢ikan
triin sayisi, verimlilikleri, karsilagilan teknik problemler ve kalite problemleri, dar
bogazlar ve Oneriler yer almalidir. Entegre yOnetim anlayist politikasint belirlemis
tekstil isletmelerinde faaliyet raporlar1 yoneticilerin erisebilecegi ve firma icerisinde

kullanilabilen yardime1 programlar sayesinde yapilabilmektedir.

Faaliyet raporlar1 tiretim ve planlama departmaninin gelecekteki siparisleri igin bir
kilavuz olmasi ile birlikte yoneticilerin de ge¢mis tretimler ile ilgili bilgi edinmesini
saglar. Uretim birimi faaliyet raporlarindan iiretim miktarlari ile planlarmnin tutarliligmi
net olarak goriir ve gelecekteki dénem igin planlarini revize eder. Ayrica faaliyet
raporlarinda belirtilen problemler géz o6niinde bulundurularak is akisinda ve isin
tekniginde degisikliklere gidilebilir. Bu yoniiyle faaliyet raporlari iiretim departmani
icin bir yol gosterici gorevi goriirler. Ayn1 modelin tekrar iiretiminde (repete) onceki
tiretimin faaliyet raporlarina bakilarak hangi asamalarda sikint1 yasandig: belirlenir ve
bu sikintilara karsi onceden 6nlem alinabilir. Alinan bu 6nlemler sayesinde tekrar
gecilebilecek iiretimlerde termin ile ilgili sikintilar igin ne kadar ilave zaman verilecegi
kararlagtirilir. Boylece miisteriler i¢in ¢ok 6nemli bir kriter olan zamaninda sevkiyat
gerceklestirilmis olur. Bu da pazarda rekabet avantajinin korunmasini saglar. Miisteriye
verilen sevkiyat tarihine gore her miisteri de kendi dagitim kanallarina bir tarih belirler.
Ureticinin yapmis oldugu zaman gecikmesi tiim bu zincirin bozulmasini ve miisterinin
de giiveninin sarsilmasina sebep olur. Bu nedenle zamaninda teslim miisteriler igin

onemli bir giiven unsurudur.
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2.5. Tekstil Sektoriinde Miisteri Isteklerine Dayal Strateji Belirleme

Rekabetin yiiksek oldugu giiniimiiz pazarlama diinyasinda firmalarin basaril
olabilmeleri, miisteri memnuniyetini saglamalarina baglidir. Bir miisteriyi memnun
etmenin ilk adimi onu anlamaktan gecer. Yapilan aragtirmalar sonucunda tekstil
diinyasinda miisteri memnuniyetini saglamanin c¢esitli yollar1 bulunmaktadir. Her
miisteri firma i¢in 0zel oldugundan bu yollar da her miisteri icin degisebilmektedir.
Tekstil sektoriinde miisteri memnuniyetini; farkli iirlin tasarimlari ya da mevcutlari
gelistirmek, diigiik maliyetle yiiksek kalitede ve hizli bir bi¢imde piyasaya sunulmasi,
kisa termin siireleri, modanin takip edilmesi ve miisteriyi yonlendirebilme vs. olarak

siralanabilir.

Isletme sundugu iiriin ve hizmetlerle ilgili olarak miisteri ihtiyaglarmi ne dlciide
karsiladigin1 gérmek amaciyla diizenli olarak miisteri tatmin arastirmalar1 (anket,
karsilikli goriisme vb.) yapmalidir. Arastirmalar sonucu miisteri tatminini etkileyen
faktorler belirlenmekte ve hedeflerin giliclendirilmesinde kullanilmaktadir. Miisteri
sikayetleri diizenli olarak kaydedilmeli, ¢alisanlara duyurulmali ve sikayetin
yinelenmesini engellemek icin diizeltici ve Onleyici faaliyetler uygulanmalidir. Biitlin
isletmeler icin kullanilacak miisteri tatmin arastirmalari tekstil sektorii igin de
kullanilabilir. Miisteriye daha ucuz, daha kaliteli ve daha hizli {iriin sunmak tim
isletmelerin temel hedefi olmustur. Bu hedeflerine ulasabilmek i¢in, rekabet anlayisinin
hiikiim siirdiigli gliniimiiz sartlarinda, isletmeler Oncelikle iirlin ve hizmetlerini
gelistirirken miisteri odakli hareket etmeyi benimsemek durumunda kalmistir. Onceki
pazarlama anlayisinda hedef pazari belirlemek, bu hedef pazar1 dikkate alarak liretim
yapmak ve bu arada da pazarlama karmasinin diger unsurlarim1 bu hedef pazardaki
kitleye gore diizenlemek yeterli sayiliyordu. Pazarlamada hedef pazar denilen kavramin
aslinda her biri ayr1 ayr1 6zellikler tasiyan kisilerden olustugu son yillarda anlasilmistir.
Giliniimiiziin ¢agdas miisteri hedefli isletmeleri biitiin faaliyetlerinde miisteriyi odak
kabul ettikleri icin iiretim ve satislarinin daha hizli olarak yiikseldigini saptamislardir.
Cagdas isletmelerin satis disinda kalan boliimlerinde ¢alisanlar da zamanlarinin bir

kismin1 miisterinin yaninda gecirmenin 6nemini kavramistir (Tagkin, 2000: 67).

Once fabrikay! kuralim, sonra miisteri buluruz anlayisi 1970’lerde kalmis, yeni
talep konsepti gelismeye baslamistir. Sirketler artitk miisterilerinin ihtiyaglarini ¢ok
onceden goriip, onlarla birlikte iiriin ve hizmet gelistirme yoluna gitmektedir. Bunu

uygulayan sirketler ise rekabette birka¢ adim O6ne ge¢mektedir. Bu konsept tekstil
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sektoriinde de kendini gdstermistir. Tekstil sirketlerinin Oncelikle diinya tekstil
ticaretinin yoniinil iyi kavramalart gerekmektedir. Degisen trendleri izlemek ve bu
trendlere ayak uydurabilmek firmalar i¢in biiyiik 6nem arz etmektedir. Hangi {irtinlerde
rekabet avantaj1 var, tliketici ne istiyor, teknolojide neler oluyor gibi temel sorunlari
bilmek ¢ok 6nemlidir. Basarili olmak igin artik sadece 4P (product-iiriin, place-yer,
promotion-promosyon, price-iicret) yeterli olmamaktadir. Bugiin {irlin ¢esitliliginden
cok kitlelere hitap etmek 6nem kazanmustir. Sirketler artik nasilsa satilir stratejisiyle

tiretim yapmak yerine, taleplere gore tiretimini yonlendirmektedir.

Gilinlimiizde basarinin anahtar en iyi fiyat1 vermekten gegcmemektedir. Bununla
birlikte miisteriyi ¢ok iyi anlamak, internet aligveris rahatligini magazalara
tagityabilmek, promosyon, teknolojinin uyarlanabilmesi gibi konularda biiyiik 6nem

tasimaktadir. Internette verilen hizmetle magazada verilen hizmet esdegerli olmalidr.

Tekstil sektorii icin her zaman en 6nemli rekabet araci yenilik¢i olmaktir. Bu
yaklagimi benimseyen isletmelerin teknoloji ve trendleri yakindan takip etmeleri
gerekmekte ve kendi firmasina uygulamayr basarmasit gerekmektedir. Kiiresel
gelismelerin farkinda olan ancak kendi kaynaklari ve kapasitesinin de bilincinde, gitmek
istedigi noktay1 bilen bir isletme olmak gereklidir. Boyle bir bilingle hareket etmek;
tilketicilerin beklentilerini izlemek, tiiketicilerle uzun stireli iligkileri gelistirmek ve
uzun donemdeki satiglar1 gozetmek, tiiketicilerin satin alma eylemlerini kolaylastirict
pazarlama yontem ve araclarini kullanmak ve zamanla daha yakin bir miisteri iliskisi

kuracak bir pazarlama ve marka olusturmakla miimkiindiir.

Tekstil sektorii diger endiistriyel alanlardan farkli olarak kullanicilara sezonluk
degisim gosteren yeni irlinler sunma cabasindadir. Dolayisiyla iplikten dokumaya
herhangi bir asamada gerceklestirilen yenilik son kullaniciya ulasan {irlinleri
etkileyebilmekte ve yeniligi gelistirenlerin pazarda daha giicli ve etkili olmasi

saglanmaktadir.

Globallesen pazarda rakipler, tiiketici istek ve ihtiyaglarin1 genel Kkalite
standartlarina uygun olan ve belli bir standarda oturtulmus mal ve hizmetler ile
karsilamaya dogru yonelmektedir. Her alanda oldugu gibi tekstil alaninda da tiim diinya
ilkeleri tarafindan kabul goérmiis ISO 9001(Kalite Ydnetim Sistemi Standarti), ISO
14001 (Cevre Yonetim Sistemi Standart1), ISO 28000 (Tedarik Zincirinde Glivenlik
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Yonetim Sistemleri Standart1) gibi kalite standartlar1 firmaya olan giliveni arttirmakla

birlikte, firmanin miisteriler i¢in bir tercih sebebi olmasini saglamaktadir.

Firmalarin yogun rekabet ortaminda varliklarin1 devam ettirebilmeleri igin
tizerinde 6nem ile durulmasi gereken dort stratejik nokta bulunmaktadir. Bunlar;

—Uriiniin kalitesi,

—Uriiniin maliyeti,

—Uriinde yaratilan yenilikler,

~Uriiniin pazara sunulma siiresi—niteligi ve etkin bir pazarlama/hizmet

teknigidir.

Yonetim uzmani Rick Kash, “The Law of Demand and Supply” kitabinda talep
stratejisini uygulayan sirketlerin karlarimi artiracak dort avantaja sahip olduklarim
belirtmektedir. Kash’a gére bu avantajlar sunlardir:

— Miisterinin n istedigini dogru anlamak ve tam olarak istenilen iiriinii satmak

— Uriinleri, rakip firmalarn {iriinlerinden farklilastirma yoluna gidilmesi

— Talebi kisitli olan iirlinlerin pazardan ¢ekilmesi

— Uriin ya da hizmetlerin uygun fiyatlarla miisteriye sunulmasi

Glinlimiiz pazarlama anlayisina sahip tekstil isletmelerinin de miisteri istek ve
ihtiyaclarmi karsilamaya odaklamasi ile birlikte daha esnek bir yapiya doniismenin
Onemini ve stratejinin esas konusu olan miisteri isteklerinin anlamimi kavramanin

degerini daha 1yi anladilar.

Isletmelerde iiriin adaptasyonunda kiiltiirel 6zelliklerin dikkate almmasi da
biiyiik onem tasir. Tekstil sektoriinde kiiltiirel adaptasyon ¢ok onemlidir ve ihracat
yapan firmalarin bu konuya gereken onemi vermesi firmalara art1 deger katmaktadir.
Isletmeler 6nemli miktarda siparisin gergeklestigi yilbasi, paskalya, sevgililer giinii gibi
0zel kabul edilen zaman dilimlerinde, bugiinlere has simge ve yerel kiiltiir imajini
cagristiracak semboller kullandiklarinda ihracat rakamlarim1 daha fazla oranda

artirabilirler.

Sirketlerde tedarik zincirinin talep odakli yapilandirilmasi sirketlere farklilik
katabilmektedir. Prof. Dr. Baris Tan, ‘yeni talep’ stratejisinin temelinde, tedarik
zincirinin yapisinin ¢ok o6nemli oldugunu ve giiniimiizde ‘talep odakli’ tedarik
zincirlerinin sirketlere biiyiik deger kattigin1 belirtmistir. Tedarik zincirinin talep odakli

kullanilmasinda 6rnek olarak Zara’y1 gosterilebilir. Zara son moda firiinleri, en kisa
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zamanda, uygun fiyatlarla gen¢ miisteri kitlesine ulastirarak rakiplerini geride
birakmistir. Kisa zamanda miisterilerine sundugu iirlin ve hizmetten dolayr Zara son
moda irlinleri de rakiplerinden 6nce magazalarinda sergilemektedir. Zamana karsi
yarisma ve talep odaklilik anlayisi mevcut miisteri potansiyelinin agirlikli olarak geng
nifus olmasindan ve firmanin Kurucusunun kiyafet algisindan kaynaklanmaktadir.
Firmanin kurucusu Ortega; kiyafetin, ekmek veya meyve gibi belli bir siirede
tiikketilmesi gereken bir tliketim araci olacagini 6ngérmiis ve Stratejisini buna gore
belirlemistir. Bu strateji sonucunda ise Zara’nin satiglar1 yilda ortalama yiizde 25, kari
yiizde 10 artmig olup sirket her yil yiizde 30 biiyiimesini siirdiirmektedir. Cumartesi
Siparisi verilen bir {iriin, pazartesi magazaya gonderilebilmektedir. Zara, miisterisinin
isteklerini hem hizli karsilayabilmekte hem de kisa zamanda farkli iiriin se¢enekleri

sunmaktadir.

Yeni talep stratejisinde segmentasyon da biiyiikk 6nem tasimaktadir. Bu stratejiyi
izleyen sirketler segmentasyon analizine c¢ok ©nem vermektedirler. Segmentlerin
belirlenmesinde ise farkli yollar uygulanabilmektedir. Firmalar genellikle karl
segmentlere yonelip o yone dogru siireglerini konumlandirmaya c¢alismaktadirlar.
Yenilik ve hizmet konusunda diinyanin en basarili tekstil firmalarindan biri olan
Spoerry firmasi, nis bir pazarda yiiksek fiyatlarla katma degerli servisler sunuyor.
Basarisinin ardindaki en onemli etmenlerden biri modaya agirlik vermesi ile birlikte
modaya uygun farkl: tiriinler sunmasidir. Hizli bir tedarik zinciri ve tireticileri ile yakin

iliski kurmas1 miisterilerine verdigi hizmetin kalitesini arttiran en 6nemli etkenlerdir.

Linthal AG. sirketi ise ticret ve deger kategorisinde tekstil sektoriiniin en
iyilerinden biridir. Linthal AG, hedef kitlesine uygun fiyatlarda tiriin sunmaya dayali bir
pazarlama stratejisine sahiptir. Bu stratejiyi hayata gecirmek konusunda da son derece
basarilt olan firma, yenilige biiyiik 6nem vermektedir. Lojistik de son derece basarili,

hizl1 ve giivenilir olmas1 miisterilerinin begenisi kazanmaktadir.

Ihracat yapan veya yurtigi satis yapan tekstil isletmeleri, satis gelistirme
araglarindan en fazla oranda fuar ve sergileri kullanmaktadirlar. isletmeler uluslararas
fuarlara katilarak, bagka tilkelerdeki biiyiik kitlelere ulagsabilme imkanina sahip olmakla
beraber, bagka iilkelerdeki taninirligini ve prestijini artirir. Katilimin taninirlik ve prestij
disina firmalara sagladigi en 6nemli konu ise yeniliktir. Fuarlara katilan firmalar kendi
sektorlerinde tiim diinyada neler oldugunu veya nelerin olacagini etiit etmis olurlar.

Farkl: {iriin tasarimlar1 ve sunum yontemlerini goriip kendi firmalarinda da bu degisik
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fikirleri gergeklestirebilirler. Isletmenin prestijini arttirmada 6nemli bir paya sahip olan
diger bir tutundurma faaliyeti halkla iliskilerdir. Halkla iligkiler ihracatg1 veya yatirimet
firmanin yurtdis1 faaliyetlerinin siirdiirebilirligi agisindan ¢ok dnemlidir. Tim firmalar
hedef aldiklar1 dis pazarlarda iyi bir firma imaji yaratmak zorundadir aksi halde
isletmelerin mallar1 boykot edilebilir ve faaliyetlerine son verilebilir (Karafakioglu,

2010: 281).

Tekstil pazarlama sektoriinlin bir diger énemli konusu inovasyondur. Tiiketim
cagl olarak isimlendirilen glinlimiizde ¢ikan her yeni bilgi/iirtin/hizmet hizli sekilde
tilketilmektedir ve yerine yenilerinin gelmesini beklenmektedir. Bdyle bir ortamda
tekstil isletmelerinin de miisteri odakli ve yeni irlin gelistirme odakli olmalari
gerekmektedir. Diinya ‘fast fashion’a dondiigii i¢in yeni donemde kendini yeni {irtinlerle
kabul ettirebilen ve zamana karsi hizli olan kazanacaktir. Tekstil, teknoloji agirlikli
calisan bir sektor oldugundan rekabet agisindan siirekli yatirnm yapilmalidir. Yapilan
yatirimlar yeni ve farkli iriin gesitliligi saglamada Onem tagimaktadir. Boylece
cesitlilik, hizli servis ve miisteri ihtiyaglarini ilk siraya koyarak hazirlanan stratejilerle

rekabet Uistlinliigiinii arttirmis ve pazarda iyi bir yer edinilebilir.
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UCUNCU BOLUM
ONEM-PERFORMANS ANALIZi

3.1. Onem Performans Analizi

Martilla ve James (1977) tarafindan pazarlama alaninda miisteri memnuniyetini
arttirabilmek i¢in hangi {iriin ya da hizmetlerin 6zelliklerine 6nem verilmesi gerektiginin
belirlenmesinde yol haritas1 olan bir teknik olarak Onem Performans Analizi (OPA)
gelistirilmistir. Tiiketicilerin gergekte ne istedigi ve bu istegin dnem sirast OPA nin esas

konusunu olusturur.

[lk onerildigi tarihten bugiine dek OPA, bilhassa miisteri memnuniyetini
etkileyen iirlin 6zelliklerinin netlesmesi ve verilen hizmet kalitesini arttiran faktorlerin
belirlenmesiyle alakali yapilan galismalarda popiiler bir teknik olarak kullanila gelmistir
(Bacon, 2003: 55). Bu teknigin yaygin olarak kullanilmasinin baglica sebebi arasinda
teknigin uygulamasinin pahali olmamasi ve kolay yorumlanabilir olmas1 yer almaktadir
(Bruyere ve dig., 2002: 82). OPA ydnteminin aragtirmacilar tarafindan yaygin olarak
kullanilmasinin sebebi elde edilen veriler ile bunlara yonelik stratejik Onerilerin ayni
anda sunulabilmesinden kaynaklanmaktadir. Bu sayede incelenen iiriin 6zelliklerinden
hangilerinin miisteriler agisindan goreceli olarak daha Onemli oldugu tespit
edilebilmekte ve bunlara bagli iirlin performans1 karsilastirilarak etkin stratejiler
gelistirilebilmektedir (Abalo ve dig., 2007: 115). Ayn1 zamanda igletme performansinin
hangi alanlara yogun olarak aktarildigi da analiz sayesinde goriinmektedir. Boylelikle
yoneticiler kisitli kaynaklarla daha rasyonel kararlar alarak, miisteri memnuniyetini

arttirabilmektedir (Deng ve dig., 2008: 38).

OPA genel olarak pazarlama stratejisinin gelistirilmesinde y®neticilere biiyiik
katkilart olan bir analiz tiiriidir. OPA sonucunda, yoneticiler iiriinleri ile ilgili
odaklanilmas1 gereken Onemli noktalar1 gorebilirler ve iriinlin miisteri agisindan

performans degerlemesi sonucu eksik veya gli¢lii yonlerini 6grenebilirler.

OPA yapusi itibariyle basit ve kolay uygulanabilir bir teknik oldugundan, farkli
alan arastirmacilar tarafindan yogun ilgi gérmiis ve bir¢ok ¢alismada kullanilmistir.
OPA metodu ilk olarak otomotiv sektdriinde uygulanmustir (Warnick, 1983: 58;
Albayrak ve Caber, 2011: 628; Bartlett, 1992: 38; Chan, 2005: 21). Bu ¢aligsmalardan
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bazilar1 su sekilde 6zetlenebilir: gida sektorii (Tontini ve Silveira, 2007; Sampson ve
Showalter, 1999), egitim (Alberty ve Mihalik, 1989; Ortinau, Bush, Bush ve Twible,
1989; Ford, Joseph ve Joseph, 1999; Kitcharoen, 2004; O'Neil ve Palmer 2004); saglik
(Hawes ve Rao, 1985: Dolinsky ve Caputo, 1991; Yavas ve Shemwell, 2001:
Abalo,Varela, ve Manzano, 2007, Shulman ve dig., 2006, DuVernois 2001), askeri (
Hooker 2008), bankacilik (Joseph ve Stone, 2003; Matzler ve dig., 2003); e-ticaret ve
bilgi teknolojileri (Levenburg ve Magal, 2005; Skok, Kophamel ve Richardson, 2001,
Mahani ve dig., 2012), turizm (Albayrak ve Caber, 2011; Tekin ve Kalkan, 2014
;Cengiz ve Kantarci, 2013; Tetik,2012 ; Albayrak,2014; Saltik, 2017, Esen ve dig. 2017,
Ismayilli, 2014, Nisco ve dig., 2014, Wade ve Eagles, 2010, Oh, 2000)

1977 yilindan beri uygulanan bir yontem olmasina ragmen Tiirkce literatiirde bu
yontemin uygulandigi ¢ok az galisma mevcuttur. OPA analizinin tekstil sektoriinde

uygulanmasi yoniiyle bu ¢alisma Tiirkge literatiir igin bir ilktir.
3.2. Onem Performans Analizi Tarihsel Gelisimi

OPA veri yorumlanmasini kolaylastirmak ve pratik &nerilerden yararlanmak
icin, 0zellikle 6nem ve performans 6l¢iitlerini iki boyutlu bir kilavuzla birlestirmektedir.
Onerilerine gore, bir hedef iiriiniin bir dizi temel niteligi olusturulur ve konular her bir
ozelligi oneminden dolay1 satin alma kararina gore derecelendirir. Ornegin, Martilla ve
James (1977) bir otomobil saticisinin hizmetinin 6nemini anlamak i¢in 14 6zellik
kullanmistir. Ideal olarak, dzniteligin énemi gergek bir satin alma deneyiminden sonra
degil once Olgiilmelidir. Ciinkii genel olarak 6nem-performans analizi, bir satin alma
kararinda anahtar olarak secilen o&zelliklerin roliiniin anlagilmasini  gerektirir.
Performans, daha sonra ayni nitelikler kiimesi kullanilarak 6l¢iiliir, boylece 6nem ve
performans, 6nem-performans analizi matrisi (veya kilavuz) araciligiyla ayni 6zellikler
i¢inde dogrudan karsilastirilabilir. Onem ve performans puanlarmin ortalama degerleri
daha sonra 6nem-performans analizi kilavuzunun olusturulmasinda gecis noktasi olarak

kullanilir.

Martilla ve James’e (1977: 77) gore, arastirmalar tiiketici memnuniyetinin; hem
tiiketici beklentilerinin hem de sunulan performansa iligkin algilarinin bir fonksiyonu
oldugunu ortaya koymustur. Bu agidan OPA ydéntemi, memnuniyet kavrammi; bir

hizmetin veya iriiniin tiiketici agisindan 6nemi ve bu hizmet/iiriin i¢in ortaya konulan
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performans olgularinin bir fonksiyonu olarak ele almaktadir (Martilla ve James, 1977:
77; Frauman ve Banks, 2011: 130)

Jaccard ve dig. (1986) kavramsallastirmanin tiiriine bagli olarak 6nem
kavraminin, kullanicilara 6nem-performans analizi i¢in farkli sonuglar sunabilecegi
anlamina geldigini belirtmistir. Bu ¢aligmaya benzer sekilde, Lego ve Shaw (1992) hem
bireysel ozellik hem de toplam diizeylerde, turistlere verilen hizmetler ile iliskili
Oznitelik 6neminin Ol¢lilmesinin dort yonteminin yakinsak gegerliligini test etmistir.
Sonug olarak, korelasyonel bir yaklagima dayanarak Jaccard ve ark. (1986) bir ¢ikarim
olusturmuglar ve 6nem kavraminin ¢ok boyutlu dogasinin, diizgiin bir sekilde kontrol
edilmediginde; oOnem performans analizlerinin gegerliligini ve giivenilirligini

zayiflatabilecegi kanisina varmiglardir ( Oh, 2001: 620).

Onem ile ilgili net bir kavram tanimimin olmamasi, 6znel bir 6zellik
gostermesinden dolayr OPA elestirilmektedir. Oliver (1997: 34) bir soru yoneltmistir:
Ne i¢in 6nemli? Bu, teorik olarak iliskili degiskenler (yani, dnem ve performans) i¢in
ortak bir kriter degiskeninin veya hedef kavraminin (6rnegin tiikketici memnuniyeti)
belirlenmesinde tipik bir sorudur. Bu nedenle miisteri memnuniyetinin, 6zellik 6nemini
ve performansini 6l¢erken, bir hedef kriter degiskeni oldugunu 6ne stirmektedir (Oliver,
1997). Benzer bir sekilde, Martilla ve James (1977) 6nem ve performans arasindaki
uyusmazligin miisteri memnuniyetsizliginin bir gostergesi oldugunu One siirerken,
Guadagnolo (1985) 6nem performans analizinin tiiketici memnuniyetini degerlendirmek

icin bir ara¢ oldugunu ileri stirmektedir.

Oh ve Parks (1997) 6nem ve beklenti kavramlar1 arasindaki karisiklik ile ilgili
bir bagka onemli konuya isaret etmislerdir. Martilla ve James (1977: 77) 6nem ve
performans arasindaki tiiketici memnuniyeti; belli basl nitelikler ve 6zellik performansi
yargilartyla 1ilgili beklentilerin bir fonksiyonudur. Bununla birlikte, birgok Onem
performans analizi arastirmacisi onemi 6lgmek ve yorumlamak icin siklikla iki kavrami
birbirinin yerine kullanmaktadir (6rnegin, Chon, Weaver ve Kim, 1991; Evans ve Chon,
1989; Hollenhorst ve dig., 1992; Tzung-Cheng ve dig.). OPA ydnteminin beklentileri
olgtiigiinii varsayarsak; sonuglarin yorumlanmasi ve bu nedenle pazarlama Onerileri
sunduklarindan farkli olmalidir. Bu yonii itibariyle OPA yonteminin mantig
SERVQUAL yoéntemine benzemektedir.  Ornegin SERVQUAL modeli, hizmet
kalitesini beklentilerin ve performansin bir fonksiyonu olarak isler hale getirir. OPA’da

kalite; tliketicinin karsilasmis oldugu {iriin /hizmetlere atfettigi 6nemin ve algiladig bir
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performansin  bir fonksiyonu olarak ele almir. Ancak OPA’nin SERVQUAL
yonteminden farki; analiz esnasinda tiiketicinin beklentilerine yer verilmemesidir.

Cilinkii tiiketicinin beklentisinin yiiksek oldugu varsayilmaktadir (Tekin ve dig., 2014).

OPA’nin esas amaci cesitli @irin ve hizmetlerin belirli niteliklerinin
performanslarini belirlerken verileri yorumlamay1 kolaylastirarak, uygulamaya yonelik

yonetimsel onerilerde bulunmaktir (Dwyer ve dig., 2012)

Mutlak ve nispi 6nem sirasindaki kapsayict gegerlilik, 6nceki 6nem-performans
analizi ¢alismalarinda yeterince dikkate alinmamistir. Geleneksel Gnem-performans
analizi calismalarinda, katilimcilar tipik olarak 6nem dereceleri saglandiginda bir
Ozniteligi dikkate almaya yoneltilir. Ne yazik ki, bu yontemin, cogu 0zniteligin dnem
derecelerini sigirmesi muhtemeldir ki bu da, Onem derecelerindeki degisimleri
sinirlandirmaktadir. Martilla ve James (1977) yaptig1 calismanin yaninda, Hollenhorst
ve dig. (1992) bunun Onem-performans analizinin ampirik uygulamalarinda sikca
karsilasilan bir problem oldugunu ileri siirmektedir. Ustelik bu tiir bir mutlak énemin,
bir firmanin eylem planlarin1 gelistirmede ne kadar anlamli olabilecegi tartismalidir.
Acikca, bir iirlin veya marka icin tiiketici tercihleri, yalnizca odak iiriin igindeki
nitelikler arasinda bir takas veya karsilagtirma degil, ayn1 zamanda rakip triinlerdeki
aynt  Ozellikler arasindaki bir karsilagtirmaya dayanilarak olusturulmaktadir.
Dolayisiyla, dl¢im bir zorunluluk olsa bile bir niteliin pazar odakli goreceli dnemi,
Ozneye 0zgii mutlak 6neme kiyasla 6zellik Onceliginin daha gecerli ve rekabet¢i bir
temsili olabilir. Cakmur (2012), istatistiksel olarak tiiretilmis goreli Onemine
kendiliginden bildirilen mutlak 6neme kiyasla, iistiin Ongoriicii gegerlilige sahip

oldugunu gostermistir.
3.2.1. Onem ve Performans Degiskenleri Arasindaki Iliskiler

Bir¢ok Onem-performans analizi g¢alismasi, 6nem ve performans arasindaki
potansiyel iliskileri dikkate almamigtir. Onem-performans analizi yontemi iki kavram
icin istatistiksel bir iliskiye yol agsa da, bu analizlerin ¢cok az bir kismi iki kavram
arasindaki iliskiyi incelemistir. Martilla ve James'e (1977) gore onem, iki kavramin
performans algilariin onciilleri ile oldugu kadar beklentileri ile de yakin bir iligki
icerisindedir. Ayrica, 6nceki calismalar, performansin agirlik degiskeni olarak 6nemin
kullanilabilecegini gostermistir (Cronin ve Taylor, 1992; Oh ve Parks, 1997; Tse ve

Wilton, 1988). Bunun anlami, énem kavraminin performans kavrami iizerinde bazi
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katk1 ve / veya etkilesimli etkilere sahip olabilecegidir. Diger bir deyisle, bir firmanin
performansinin miisteri tarafindan degerlendirmesinin, miisterinin kendisi i¢in ne kadar

onemli oldugunu diistindiigii bir yap1 olusturmaktadir (Ryan ve Huyton, 2000: 10).

Onem ve performans algilar1 arasindaki makul nedensel iliski kuramsal olarak,
onem-performans analizi ile yansitilan iligkinin 6tesinde dogrulanabilir. ilk olarak
beklenti onaylamama teorisinden alintilama yaparak 6nemin performansla pozitif iligkili
oldugu gésterilebilir. Oznitelik miisteriye ne kadar 6nemli olursa, miisteri &zellik
performansini olumlu ve dolayisiyla daha yiiksek bir memnuniyet olarak algilar (Oh ve
Parks, 1998). Bu iliski genellenebilirlik teorisi ile de agiklanabilir (Oliver, 1980). Teori,
tilkketicilerin 6zellikle 6nemli iiriin / hizmet 6zellikleri i¢in, kendi deney sonuglarina gore
deneyimlerini (yani performans algisindan kaynaklanan duygular) genellestirmeye
egilimli olduklarini ileri siirmektedir. Onem ve performans &lgiimiine uygulandiginda,
bu iki kavramin ya olumlu ya da negatif korelasyon iiretme egiliminde oldugu ortaya
cikmustir.

Onem ile performans arasindaki nedensel bir iliski gdz oniine alindiginda,
geleneksel OPA, iliskinin niteligine ve biiyiikliigiine bagh olarak ciddi yanlis bilgiler
sunabilir. Hollenhorst ve dig. (1992) tarafindan yapilan amprik ¢aligmada iki kavram
arasinda yiiksek pozitif korelasyon bulunmustur. Bunun nedeni, onerilerin, iki kavramin
ana etkilerinin yani sira, 6nem ve performans arasindaki nedensel iliskiden etkilenme
egiliminde olmasidir.

Kavramlar aras1 korelasyonun yani sira, hem 6nem hem de performans icinde
oznitelikler arasindaki korelasyonlar, 6nem-performans analizi iizerindeki 6zelliklerin
birbirinden farkli dagilimina katkida bulunmus olabilir. Her ne kadar performans analizi
calismalari, her bir 6zelligi bagimsiz olarak kullanarak, énemi ve performansi 6lgmiis
olsa da, baz1 6geler her zaman birbiriyle iliskilidir. Ornegin satin alacagimiz bir tekstil
Urlinliniin fiyatt misteri icin 6nem arz etmekle birlikte bu iiriinden bekledigimiz
performans da aymi oranda yiiksek olacaktir. Nitelikler arasindaki korelasyonun bu
tiiriiniin, iki Ozniteligin ayni hiicrede yer almasina neden olmasi muhtemeldir. Ayni
sorun diger oOzellik c¢iftleri i¢in de gecerlidir, bu yiizden performans analizinin

gecerliligini zayiflatmaktadir.
3.3.0nem Performans Analizi Matrisi

flk olarak tiiketicilerin riinii satin alirken ©Onem verdikleri 6zellikler

saptanmalidir. Bu 6zellikler tiiketicinin iiriinii degerlemesinde rol oynayan “temel satin
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alma faktorleri” dir. Diger bir ifadeyle tiikketici deger algisini etkileyen faktorlerdir.
Ormnegin satin alacaginiz iiriin bir bebek tulumu olsun. Bu iiriin igin sizin temel satin
alma kriterleriniz nedir? Siz bu {irlinii alirken en ¢ok hangi noktalara dikkat edersiniz?
sorular1 bize o iriiniin 6nem verilen Ozelliklerinin 6grenilmesini saglar. Sorulara
verilebilecek cevaplar kullanilan kumasin igerigi, dikis kalitesi, baski kalitesi, goriiniis
ozellikleri olabilir. Onem kavrami tiiketici zihninde satin alimdan 6nce olusmus bir
kavramdir. Performans kavrami ise satin alinan iiriin/hizmet tecriibesinden sonra olusur.
Ornegin miisterinize yonelttiginiz satin aldigimiz bebek tekstili iiriinii ile ilgili sorular
{iriiniin performans degerlendirmesini yapmanizi saglar. Ornegin satin aldigimz bebek
tekstili iirinii herhangi bir tiiylenme yapti mi1? Baski silinmesi gibi bir problem
yasadimiz m1? Sorulari iiriiniin performansi ile ilgili bilgi edinmenizi saglar. Bu amagla
gereksinim duyulan veriler, odak grup goriismeleri ya da anketlerin kullanildigi pazar

aragtirmalarindan saglanir.

Onem performans analizinde hangi 6zelliklerin degerlendirilmeye almacag:
Kritik bir 6neme sahiptir. Tiiketicilerin gézden kagirmis olabilecegi énemli faktorlerin

degerlendirilmeye sunulmast OPA’y1 daha faydali hale getirir.

Onem performans matrisinde medyan degerlerinin mi yoksa aritmetik ortalama
degerlerinin mi kullanilacagina arastirmanin amacina gore karar verilmelidir. Eger iki
deger agisindan bir fark s6z konusu degilse daha fazla bilgi icerdigi igin aritmetik

ortalama tercih edilmelidir (Tekin ve dig., 2014).

OPA analizi sonuglar1 bir matrisle ortaya konulmaktadir. Gegmis calismalarda
agirlikli olarak Sekil 3’teki gibi matrisin dikey ekseninde 6nem yatay ekseninde ise
performans seviyeleri ortaya konulmaktadir. Fakat x ekseninin énem ve y ekseninin
performans diizeyleri oldugunu gosteren calismalarda mevcuttur. iki yaklasimda
dogrudur ¢iinkii OPA analizinin amac1 kesin degerlere ulagmaktan ziyade énem ve

performans seviyelerini belirlemektir (Tekin ve dig., 2014).
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Diistik Yiiksek
Performans Performans

Yiiksek }-Iucre 1 Hiicre 2
Onem Yogunlasilmasi Korunmasi
© Gerekenler Gerekenler

Diisiik Hiicre 3 Hiicre 4

Onem Diistik Olasi1

Oncelikliler Asiriliklar

Sekil 3: OPA Matrisi

Kaynak: Riviezzo ve dig., 2009.

Onem-performans analizi taslaginin  yorumlanmas: basittir.  Sekil 3'de
gosterildigi gibi OPA o6nem-performans Olgiimlerine dayanan dort farkli &neri
tiretilmektedir. Yorumlar, her bir 6zelligin 6nem ve performans puanlarinin dagilimini
izler. Matristeki her bir hiicrenin genel 6zellikleri su sekildedir;

Birinci hiicre; onem diizeyi yiiksek olmasina karsin performansi diisiik olan;
gelistirmek icin ¢aba gdsterimine yiiksek onem gosterimine isaret eden yogunlasiimasi
gerekenler yer almaktadir. Isletmeler igin ozellikle iizerinde durulmasi gereken
hiicredir. Ciinkii miisterinin liriin/hizmet ile ilgili 6nem verdigi, dikkat ettigi 6zelliklerin
tam karsihi@inin alinmadigimi gosteren hiicredir. Burada iirlin/ hizmet ile ilgili
maksimum diizeyde performans alabilmek i¢in ne yapilmalidir? sorusuna cevap bulmak
gerekir. Tekstil sektoriinde, iiretimin her bir agamasinda yapilan iyilestirme ve yenilikler
iiriin ve {irlin gruplarinin deger zincirine 6nemli katkilarda bulunmakta bu da isletmelere
daha fazla ve kalic1 katma degerler kazanmalarina imkan vermektedir. Her firma igin
yogunlasilmasi gerekenler hiicresinde yer alan 6zellikler degisebilir. Fakat genel olarak
tekstil Ttreticilerinin {izerinde durmasi gereken birincil konular; {iriiniin tasarimi,
maliyetin diisiik tutulmasi, islevsellik ve fonksiyonellik, kullanilan pazarlama
stratejileri, teknolojiyi takip etme, deger zinciri yaratma gibi konulara verilen énem

firmanin performansini arttirmasini destekler.
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Ikinci hiicre; hem ¢nem diizeyi yiiksek olan hem de yiiksek performans
sergilenen, rekabet giiciiniin korunabilmesi veya kazanilmasi igin firsatlar
saglayabilecek korunmasi gerekenler yer almaktadir. Yoneticiler bu hiicrenin korunmasi
icin ¢esitli stratejiler gelistirebilirler. Ornegin; {iriin ¢esitliligi, farklilasma, maliyet
avantaji, satig ve pazarlama teknolojileri gelistirme, dis lojistik teknolojileri gelistirme,
misteri hizmetleri, operasyon teknolojileri gelistirme gibi alanlara 6nem vererek
yakalamis olduklar1 avantaji devam ettirebilirler (Atilgan, 2006).

Firmalarin tatminkar bir kar1 elde edebilmesi, bu faaliyetleri verimli ve etkili bir
sekilde gerceklestirmelerine baglidir. Boylece miisteri, ihtiyacini karsilayacak bu {iriine,
icerdigi farklilik ve degerden dolayi, firmanin belirledigi fiyat1 kabul edebilir ve
Odeyebilir.

Uciincii hiicrede, énem diizeyi de performans: da diisiik olan; iizerine ek bir
dikkat gosterilmesine gerek olmayan diisiik oncelikliler yer almaktadir.

Doérdiincii hiicrede ise 6nem diizeyi diisiik olmasina karsin performansi yiiksek
olan kaynaklarin baska bir yerde kullaniminin daha verimli sonuglar saglayabilecegi
olast aswriliklar yer almaktadir. Miisteriler i¢in dnem arz etmeyen ve bu hiicrede yer
alan 6zellikler i¢in firma ekstra bir ¢aba géstermemelidir. Bu hiicre igin yiiksek bulunan

performanslar 6zellikle birinci hiicreye aktarilabilir.
3.3.1. Onem Performans Analizi Matrisinde Farkli Uygulamalar

OPA matrisinin degerlendirilmesinde baz1 ¢alismalarda 45 derecelik bir
diyagonalin kullanildig1 goriilmektedir (Sekil 4). Sekil 4’de bir 6rnegi sunulan OPA
matrisinde gosterilen diyagonal, miisteriler i¢in 6nem ve performansin esit oldugu
noktalarin birlesimini ifade etmektedir. Bu diyagonalin iist kisminda yer alan her bir
niteligin dnem diizeyi, firmanin o nitelikle ilgili mevcut performans diizeyinin {izerinde
bir degere sahiptir. Yani bu niteliklerde miisterilerin tam bir tatmini s6z konusu degildir
ve bu nitelikler pazar firsatlar: olarak ele alinabilirler. Diyagonalin altinda yer alan
niteliklerin ise performans diizeyleri dnem diizeylerini agmaktadir ve tatmin edilen
ihtiyaglari isaret etmektedir. Yani sirket performanst miisteriler tarafindan bu niteliklere

verilen 6nemin tizerindedir (Duman, 2015).
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Yogunlasilmasi Korunmasi
Gerekenler Gerekenler
Onem
Pazar
Firsatlan
Tatmin
Edilmis
Ihtiyaclar
Perfomans
Diisiik Olasi
Oncelikliler Asiriliklar

Sekil 4: Derecelik Diyagonalli OPA Matrisi
Kaynak: Azzopardi ve Nash, 2013: 224.

Yoneticiler i¢in diyagonalin iist kisminda yer alan, 6nem diizeyi yiiksek fakat
yeterli performans sergilenememis alanlar1 gosteren pazar firsatlart kritik Oneme
sahiptir. Cilinkii miisterinin 6nem verdigi noktalara isletmenin de ayni Onemi
gostermedigini gosterir ki bu da isletmenin kendi performansini gérmesi agisindan ¢ok
onemli bir noktadir. Pazar firsatlari;; mevcut ve gelecekteki olasi degisimler sonucunda
tiikketicilerde ortaya cikabilecek yeni istek ve ihtiyaclar, bu istek ve ihtiyaglara yonelik
yeni lirlin ve hizmetler ya da bu {irlin ve hizmetleri tiiketicilere sunacak yeni yollar ve
pazarlama araglarindan olusmaktadir. Bir isletme i¢in Onemli olan bu firsatlar

rakiplerinden Once tespit edebilmek, analiz edebilmek ve degerlendirebilmektir.

Diyagonalin altinda yer alan tatmin edilmis ihtiyaglar miisterilerin iriin/hizmetin
performansindan olduk¢a memnun olduklarini goésteren alandir. Bu boliimde yer alan
ozellikler miisteri agisindan yeterince iyidir ve daha fazla bir kaynak aktarimi gerekmez.
Isletmelerde bu béliim igerisinde yer alan kaynaklarin tespitini iyi yapmali asir1

fazlaliga kacarak kaynak tahsisi yanlis yonlendirmemelidir.

OPA matrisinde diyagonal kullanimmin farkli bir 6rnegini Abola ve
arkadaslarinin (2007) calismasinda gérmek miimkiindiir. Abola ve arkadaslar1 (2007:
116). OPA matrisini yine bir diyagonal ile caprazlamasima bdlerek dort farkli hiicreyi

Sekil 5’de goriilebilecegi lizere farkl bir bicimde ele almiglardir.
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Performans

Yogunlasilmasi Gerekenler

Korunmasi

Gerekenler
Olasi Asiriliklar
Diistik
Oncelikliler
Onem

Sekil 5: U¢ Bolmeli Diyagonal OPA Matrisi
Kaynak: Abola ve dig., 2007: 116.

Diyagonalin istiinde yer alan &zellikler negatif farka sahiptir (performans <
onem). Yani mevcut nitelik i¢in gosterilen performans, ayni nitelige verilen 6nemi
karsilamamaktadir. Diyagonalin altinda kalan o6zellikler pozitif farka sahiptir
(performans>6nem). Yani firmanin belirli nitelikler i¢in gostermis oldugu performans
ayni niteliklere verilen O6nemden daha fazladir ve memnuniyet s6z konusudur.
Diyagonalden wuzaklik kullanicinin memnuniyet veya memnuniyetsizliginin bir
gostergesi olarak diisiiniilmelidir (Rial ve dig., 2008, 180). Onem ile performans
arasindaki negatif fark arttikca memnuniyetsizlik artacagindan, yatay diyagonalin
iistiinde kalan alanin tamami Martilla ve James (1977)’in yogunlasilmas: gerekenler
alan1 olarak ele alinmaktadir. Buna gore 6nem degeri performans degerinden yiiksek

olan her 6zellik i¢in performans arttiric faaliyetlerin gelistirilmesi gerekmektedir.
3.4. Onem Performans Analizi Uygulama Asamalari

Alberty ve Mihalik (1989) OPA uygulamasinda asagidaki asamalardan

gecilmesi gerektigini belirtmisleridir:

1. Degerlendirilecek ozelliklerin bir listesinin olusturulmasi; Bunun igin ilgili
literatiirlere basvurmakla birlikte yoneticilerin, uzmanlarin veya tiiketicilerin

goriisleri alinabilir.
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Olgegin  gelistirilmesi; Faktdrlerin hem ©Onem hem de performans
diizeylerinin ~ Olgiilebilecegi besli veya yedili likert 6lgeklerinden
yararlanilabilir.

Arastirmanmin uygulanmast, Arastirmayl anlatan kisa bir bilgi verilmeli ve
anket, odak grup goriismeleri, yiiz ylize miilakat teknikleriyle de
tiiketicilerin degerlendirmelerine bagvurulmalidir.

Verilerin analiz edilmesi; Bu asamada genellikle merkezi egilim
Olctilerinden hareket edilmelidir. Medyan mi1 aritmetik ortalama degerlerinin
mi kullanilacagina arastirmanin amacina gore karar verilmedir. iki deger
arasinda fark s6z konusu degil ise daha fazla bilgi igerdigi icin aritmetik
ortalama tercih edilmelidir.

Matrisin olusturulmast; OPA sonucunda elde edilen bulgular bir matrisle
sunulur.

Tavsiyelerin sunulmast ve degisikliklerin uygulanmasi; Bu asamada elde
edilen veriler ve matris yorumlanmasi sonucunda 6nem ve performansi

arttirmak i¢in yontemler gelistirilir.

3.5. Onem Performans Analizi Ogeleri ve Boyutlari

Martilla ve James (1977: 79) énem performans analizini uygularken asagidaki

konularin dikkate alinmasi gerektigini belirtmislerdir:

Onem-performans analizinde hangi niteliklerin degerlendirmeye sunulacag:
kritik bir 6neme sahiptir. Miisterilerin gdzden kagirmis olabilecegi dnemli
faktorlerin degerlendirmeye sunulmasi 6nem-performans analizini daha
faydali hale getirmektedir.

Hizmetlere ve mallara yonelik uygulanacak olan 6nem performans analizi
icin miisterilere ayni niteligi 6lgmeye yonelik 6nem ve performans anketi
olmak tizere 2 anket uygulanir.

Analiz sonucunda olusturulacak matriste x ve y eksenlerinin pozisyonlarini
belirlemede, arastirmadaki bakis acisma gore degisik yontemler
kullanilmaktadir. Onemli olan hiicreleri dogru tespit edebilmek ve
yorumlayabilmektir.

Onem-performans matrisinde medyan degerlerinin mi yoksa aritmetik

ortalama degerlerinin mi kullanilacagina arastirmanin amacina gore karar
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verilmelidir. Eger iki deger acisindan bir fark s6z konusu degilse, daha fazla
bilgi iceriyor oldugu i¢in aritmetik ortalama tercih edilmelidir.

- Olusturulan matristeki her bir o6zellik goreceli Onemine goére dikkate
alinmaktadir. Ancak burada énem-performans degerleri arasindaki farkin en
yiikksek oldugu faktorlere bilhassa dikkat edilmelidir. Ciinkii bu degerler
miisteri memnuniyetsizliginin baslica sebepleri olabilirler.

— Sadakati olugsmus ve olusmamus tiiketicilerin yanitlar1 dikkatle incelenmelidir.

3.6. Onem Performans Analizine Yardimei Olabilecek Yontem ve Teknikler

Bu bélimde Onem Performans Analizine yardimci olabilecek deger akis

haritalama ve A3 metodolojisinden bahsedilecektir.
3.6.1. Deger Akis1 Haritalama Yontemi

Deger akist, her iiriin i¢in esas olan ana akiglar boyunca bir {iriinii meydana
getirmek i¢in ihtiya¢ duyulan, katma deger yaratan ve yaratmayan faaliyetlerin
biitiiniidiir. Her {irlin i¢in gecerli olan ana akislar sunlardir;

- Hammaddeden miisteriye liretim akis,

- Kavramdan kuruluma tasarim akisi (iiriin gelistirme siireci).

Miisteri talebinden hammaddeye dogru iiretim akisini ele alir. Deger akisi bakis
acisl, yalnizca tek tek prosesler iizerinde degil bilyiik resim {lizerinde ¢aligmak ve sadece
parcalar1 degil biitiinii iyilestirmek demektir. Eger gergekten biitiine bakar ve ham
maddeden miisteriye tiim yollar izlerseniz, bir¢ok isletmeden ve firmadan gegen bir
deger akisini takip etmeniz gerekecektir. Deger akisi haritalama, {iriiniin gectigi deger
akis1 boyunca olusan malzeme ve bilgi akisinin goriilmesine ve anlasilmasina yardimci
olan bir tekniktir. Deger akist haritalama ile anlatilmak istenen ¢ok basit bir seydir;
miisteriden tedarik¢iye iirliniin iiretim yolunu izleyerek, malzeme ve bilgi akisinda yer
alan her prosesi dikkatli bir sekilde sembollerle cizilmesidir. Daha sonra, bir dizi kritik
anahtar soru sorarak akisin nasil akmasi gerektigini gosteren “gelecek durum” haritasini
olusturulmasidir.

Deger akis haritalama tekniginin OPA ya yardimci oldugu en dnemli nokta
tiretimdeki her bir prosesin 6nem ve performans g¢alismasi sonucunda ¢ikan degerlere
gore degerlendirmesinin yapilabilmesidir. Ornegin firmanizda OPA sonucunda
tirettiginiz iiriinde bazi eksikliklerin oldugunu veya bazi 6zelliklerin gereksiz oldugunu

gormemizi saglayan teknik deger akis haritalamadir. Bu teknigi tekrar tekrar yapmak
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ozellikle israf kalemlerini azaltmak ve hangi Ozelliklerin ve kaynaklarin nasil daha
verimli kullanilmasi gerektiginin anlagilmasma yardimer olur. Deger akis haritalama
teknigi asagidaki kolayliklar1 saglar:

— Uretimdeki tek bir prosesten (montaj, kaynak vb.) daha fazlasimi goriilmesine
yardim eder.

— Israftan daha fazlasimin goriilmesini saglar. Haritalama, deger akis
yollarindaki israf kaynaklarinin da goriilmesini saglar.

— Uretim prosesleri ile ilgili ortak bir konusma dilinin olusmasin1 saglar.

- Akusla ilgili kararlar goriiniir oldugu i¢in onlarin tartisabilmesini saglar. Aksi
takdirde, sahada alinan birgok kararlar ve detaylar hatali olabilir.

- Yalin kavramlar ile teknikleri birbirine baglar.

- Uygulama plani i¢in temel olusturur. Deger akis1 haritalar1, kapidan-kapiya
biitiin akisin nasil igleyeceginin tasarlanmasina yardim ederek yalin uygulama
icin  plan  olustururlar  (https://lean.org.tr/deger-akis-haritalama-vsm-
gereklidir/)

- Bilgi akislart ve malzeme akislar1 arasindaki iliskiyi gOsteren nadir
yontemlerdendir.

- Katma deger yaratmayan adimlar, temin siiresi, kat edilen mesafe, stok
seviyesi gibi sayisal degerler iireten bircok nicel teknikten ve yerlesim
planlar1 hazirlamaktan daha faydali bir tekniktir. Deger akis1 haritalama, akis
saglamak icin isletmenizi nasil calistirmaniz gerektigini ¢ok detayli bir
sekilde tanimlamanizi saglayan nitel bir aracgtir. Rakamlar aciliyet hissi
yaratmak veya once/sonra olglimleri igin iyidir. Deger akis1 haritalama ise o

rakamlar1 degistirmek icin neler yapilmasi gerektigini tanimlamay1 saglar.

3.6.2. A3 Metodolojisi

A3 metodolojisi; planla, uygula, kontrol et ve &nlem al (PUKO) olarak
bildigimiz siirekli iyilestirme dongiisiinii temel almaktadir. A3 denmesindeki temel

sebep bu metodolojiyi uygularken A3 boyutunda kagitlarin kullanilmasidir.

A3 raporlama temel olarak problem ¢6zme icin kullanildigi gibi Onerilerin de
anlatilmasinda ve bu Onerilerin sonuglarininda goriilebilmesini saglayan bir tekniktir.

A3 raporlama birbirini takip eden sekiz adimdan meydana gelir:


https://lean.org.tr/deger-akis-haritalama-vsm-gereklidir/
https://lean.org.tr/deger-akis-haritalama-vsm-gereklidir/
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1. Problemin belirlenmesi ve dogrulanmasi: A3 raporlama yontemi hangi
problem icin uygulanacak ise veriler ile destekleyerek problem se¢iminin yapildigi
agsamadir.

2. Problemin alt detaylarina ayristirilmasi: Problem ¢oziilmesi kolay alt konulara
ayristirlir.

3. Hedefin belirlenmesi: Problemin ¢oziimii ile uasilmak istenen hedeflerin
belirlendigi bolimdiir.

4. Kok nedenlerin belirlenmesi: Probleme sebep olan ana nedenlerin belirlendigi
ve analiz edildigi bolimdiir.

5. Cozlimlerin belirlenmesi: Kok neden analizleri sonucunda uygun ¢o6ziim
yollariin belirlendigi boliimdiir. Bu bolim ¢oziimleri saglayacak ara¢ ve yontemlerin
belirlenmesi ile tamamlanir.

6. Coziimlerin takibi: Belirledigimiz ¢6ziim yollarmin takibinin yapildig:
boliimdiir.Her ¢éziimiin durumu takip edilir. Her bir 6nlem ve giincelleme basariya
ulastiginda tamamlanur.

7. Siire¢ ve sonuglarin dogrulanmasi: Yapilan aksiyonlar dogrultusunda,
cozlimlerin sonuglari izlenir. Bu boliim, ilk asamadaki verilerin devaminin girilmesiyle
tamamlanir.

8. Basaril1 siirecin standartlastirilmasi: Takip edilen ¢6zm yollarindan basarili
bulunan sonuglar onaylandiktan sonra siire¢ standartlastirilir. Bu bolim  siireg

standartlastirilmasi gérevi yapilinca tamamlanur.

A3 metodolojisi, OPA sonucunda matriste yer alan yogunlasilmas: gerekenler,
diisiik oncelikliler, korunmasi gerekenler ve olasi asiriliklar hiicrelerinde yer alan
niteliklerin bulunmasini kolaylastirir. Ornegin; OPA sonucunda ¢ok fazla &nem
gosterdigimiz ama miisteri acisindan Onem seviyesinin diisiik olmasinda sakinca
olmadig1 olas1 agiriliklar hiicresi A3 metodolojisi agisindan bir problem olarak
diistiniilebilir ve bu problemi ¢6zmek igin A3 yontemi uygulanabilir. Bunun sonucunda

kaynak tahsisi daha etkili ve dogru sekilde yapilir.
3.7. Onem Performans Analizine Getirilen Elestiriler

OPA yonteminin yapismna yénelik ¢esitli elestirileri literatirde gormek
miimkiindiir. Oh (2001), ¢alismalarda kullanilan 6nem ve performans kavramlarinin
mutlak olmas1 gerektigini ve bu kavramlarin iceriklerinin net bir sekilde tanimlanmasi

gerektigini belirtmistir (Oh, 2001:621). Fakat OPA yapis: itibariyle kesin sonuclara
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ulasmayt hedeflemez. Belirlenmis iki degisken arasindaki neden sonug iligkisini
bulmayr amaglar. Onem performans matrisinin dért parcaya dogru bir sekilde
ayrilamamasi da onemli elestiri konular1 arasinda yer almaktadir. Analiz esnasinda
kullanilan degerlerin 6nem ve performans algilar1 arasinda olabilecek muhtemel neden-
sonug iliskileri de OPA’ya getirilen bir diger elestiri konusudur. OPA matrisinde
belirlenecek olan kilavuz cizgilerinin pozisyonlar1 da gesitli aragtirmacilar tarafindan
elestirilmistir. Bu konu ile ilgili Martilla ve James (1977) her ne kadar opsiyonel bir
durum oldugunu belirtmis olsa da literatiirde ¢esitli tartismalarla karsilagsmak

miimkiindiir (Tekin ve dig., 2014).

Ancak tiim bu elestirilere ragmen OPA; zaman-maliyet avantaji sunmasi ve
ortaya kabul edilebilir neticeler koyabilmesi agisindan, turizm, egitim, saglik hizmetleri,
bankacilik, genel olarak hizmet kalitesi gibi bircok sektérde yoneticilerin isine yarayan
bir degerlendirme yontemi olarak kabul gormektedir. OPA, yorumlanmas: kolay ve
dogru sekilde uygulandiginda etkin yonetim stratejileri gelistirilmesine olanak saglayan

bir analiz yontemidir (Griffin ve Edwards, 2012).
3.8. Onem Performans Analizi Uygulama Ornekleri

Hooker (2018) yaklasik iki milyon ABD askerinin tedavisi i¢in kullanilacak
olan terapi programlarinin degerlendirmesinde OPA yéntemini kullanmustir. Onemli
programlarin bir listesini gelistirmek i¢in spesifik olarak bireysel programlara geri
bildirimde bulunarak askerlere g¢esitli sorular sorulmus ve yiiz ylize goriismeler
yapilarak bilgi toplanmistir. Tipik bir nitel analiz degil de goriisme verileri iizerine ve
bu veriler 15183inda hazirlanan anket teknigi uygulanmistir. Yapilan OPA sonucunda
programlardaki endise ve etki alanlart daha hizli bir sekilde belirlenmis olup tedavi

hizmetlerinde geri bildirim i¢in 6nemli alanlar tanimlanmistir.

Saltik (2017) calismasinda Oliideniz Tabiat Parki’nin rekabet giiciinii
arttirabilmek i¢in yogunlasilmasi ve korunmasi gereken hizmetler ile diistik oncelikliler
ile olasi asiriliklart kapsayan hizmetlerin ayristirilmasina yonelik yonetsel onerilerde
bulunmustur. Arastirmada nicel arastirma tekniklerinden tarama tekniginden
faydalanilmis ve OPA uygulamasina uygun bir anket formu hazirlanmistir. Yapilan
OPA analizi sonucunda destinasyonun en &nemli tercih edilme sebebinin denizin
temizligi oldugu, turizm nedeniyle asir1 kullanimin dogal giizellige zarar verdigi ortaya

cikmistir. Dogal giizellikleriyle turist ¢ekim merkezi olarak nitelendirilen tabiat
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parklarmin  turizme kazandirilmasi kadar = siirdiiriilebilir  turizm  anlayisiyla

yonetilmesinin de énemli oldugu ortaya konmustur.

Esen ve dig. (2017) OPA yontemi ile giiniibirlik kiiltiir turlarnin turistlerin
beklentilerini  karsilama  dilizeyini  arastirdigi  calismasinda nicel arastirma
yontemlerinden yararlamlmistir. OPA analizi sonucunda katilimcilarimin ¢ogunun
Tiirkiye ye daha once geldigi ve kiiltiir turlarina katildigi goriilmektedir. Alisilmis
hizmetlerinin disina c¢ikilmasi gerektigi, yeme i¢me hizmetlerinin daha iyi olmasi
gerektigi ve rehberlik hizmetinin daha kaliteli olmas1 gerektigi sonucuna varilmistir.
Ayni zamanda Tiirk insaninin yore kiiltiiriiniin daha iyi anlatilmasi ve sergilenmesi
gerekliligi ortaya cikmistir. Destinasyon Ozellikleri performans diizeyinde yeterli
bulunsa da altyap1 ve giivenlik konularinin dikkat edilmesi gereken alanlar oldugu tespit

edilmistir.

Tekin ve dig. (2014) hizmet kalitesinin 6l¢timii iizerine yaptiklari ¢caligmalarinda
{iniversite sosyal tesislerinde sunulan hizmetlerin OPA ile analiz edilerek, hizmet
kaliteleri ile ilgili mevcut durumun ortaya konulmasi amaglanmistir. Arastirmada nicel
arastirma yontemlerinden yararlamilmigtir. Veri toplamada anket tekniginden
faydalanilmistir. Yapilan OPA analizi sonucunda arastirmanin yapildigi tesislerin kamu
isletmesi niteliginde olmasina ragmen oldukga yiiksek hizmet kalitesi ortaya koydugu
tespit edilmistir. OPA ile misafirler &n-biiro, yiyecek, i¢ecek hizmetlerinden ve
personelin niteliginden memnundur fakat tesisin fiziksel imkanlar1 aym1 performans
diizeyinde degildir. OPA ile miisterilerin tesisin performans: ile ilgili yetersiz gordiigii
ve yogunlasilmasi gerekenler kiimesinde yer alan odalara iligkin yetersizliklerin tesisin
hizmet kalitesini daha da yukariya ¢ekebilmesi i¢in ihmal edilmemesi gerektigi sonucu
ortaya ¢ikmistir. Tekrar misafir oraninin %44,8 diizeyinde olmasi, misafirlerin %96
siin tesislere tekrar gelebilecegini ve tesisleri bagkalarma da tavsiye edebileceklerini

ifade etmesi, hizmet kalitesinin yliksekligini destekleyen sonuclardir.

Ismayilli (2014) kongre katilimcilariin destinasyon o6zelliklerine verdikleri
onemin OPA ile tespiti adli caligmasinda Antalya ve Istanbul illerini karsilastirmistir.
Calismanin  amaci Antalya ve Istanbul destinasyonlarini ziyaret eden kongre
katilimcilarinin algilarini tespit etmek ve ilgili destinasyonlarin uluslararast kongre
turizmi kapsamindaki rekabetgilik seviyelerinin ortaya c¢ikarilmasini saglamaktir. Veri
toplama teknigi olarak anketten faydalanilmistir. OPA sonucunda; toplanti ve

konaklama tesislerinin yer kapasitesi, toplanti ve konaklama tesislerinin gesitliligi,
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konferans etkinliklerinin uygunlugu Antalya i¢in korunmasi gereken 6zellikler olarak
tespit edilmistir. Istanbul igin; toplanti ve konaklama tesislerinin yer kapasitesi,
konferans etkinliklerinin uygunlugu, sehir imaji, toplant1 yerleskesine erisebilirlik, yerel
altyapinin uygunlugu ve standartlar1 gibi 6zellikler korunmasi gerekenler arasindadir.
Katilimcilarin bu konumda yer alan 6zelliklere yonelik performans algilari da yiiksektir.
Bu sebepten dolayr her iki destinasyon acisindan kaynak aktariminin devam
ettirilmesinde yarar bulunmaktadir. Antalya agisindan iizerinde yogunlasilmasi gereken
ozellikler; “Sehir imaj1” ve “Iklim” iken, Istanbul i¢in “Disarida eglence olanaklar1”dur.
Bu ozellikler katilimcilar i¢in 6nem arz etmesine karsin mevcut performanslart beklenti
diizeyini karsilamamaktadir. Bu sebepten ilgili alanlara daha fazla kaynak aktarilmasi

gerekmektedir.

Nisco ve dig. (2014) Campania (Italya)’daki turist memnuniyetinin OPA ile
Olciilmesine yonelik yaptiklart arastirmalarinda bdlgedeki seyahatleri sonucunda 1936
yerli ve yabanci turiste anket uygulanmistir. Arastirma araci, hedef segimin
belirleyicileri, seyahat davranisi, algilanan memnuniyet ve ziyaret sonrasi niyetleri
iceren dort boliime ayrilmistir. Turist memnuniyeti 6zellikleri, hizmet pazarlamasi ve
turizm pazarlamasi ile ilgili dnceki literatiir esasina gore segilmistir. Yapilan OPA
analizi sonucunda konaklama ve yemek hizmetleri bolgenin en giicli O6zellikleri
arasinda yer almaktadir. Campania bolgesi, Pompei ve Ercolano arkeolojik kazilari,
Caserta Kraliyet Saray1 ve Napoli'nin tarihi kent merkezi gibi diinyaca iinli UNESCO
miras alanlarim1 ¢evrelemektedir. Bu tiir cazibe merkezleri benzersiz hedef 6zellikleri
yansitabildiklerinden, hedef pazarlama silirecinde hem ulusal hem de uluslararasi
diizeyde Onemli konumlandirma Ogeleri olarak kullanilabilirler. Ulasim, sinyaller,

rehberli turlar gibi konularda temel turizm hizmetlerinin gelistirilmesi gerekmektedir.

Cengiz ve Kantarct (2013) 1 tgiincli yas turistlere yonelik turistik {irin 6nem
performans analizi konulu makalelerinde 55 ve istii yas aralifinda yer alan bireylere
yonelik turistik iiriin analizinin OPA yardimiyla ortaya konmasimi amaglamistir.
Arasgtirma 2011 ve 2012 wyillar1 arasinda Alanya ilgesinde gergeklestirilmistir.
Alanya’nin seg¢ilmesinin en onemli nedenleri; kitle turizmini ve Akdeniz bdolgesini
temsil giiciine sahip konaklama kapasitesi, turist sayis1 ve gelire sahip bir destinasyon
olmasi, pazarin diinyanin en énemli ii¢lincii yas niifusuna sahip olan Almanya olmasi
biciminde siralanabilir. Arastirmada nicel arastirma yontemlerinden yararlanilmistir.

Veri toplamada anket tekniginden faydalanilmistir. OPA analizi sonucunda {igiincii yas
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turistler, performansi diisiik ancak 6nemi yiiksek olarak degerlendirilen ve ilerlemis
yaslar1 nedeniyle karsilastiklar1 fiziksel engelleri kolaylastirict ve saglik sorunlarini
giderici trtinlerin oncelikle ele alinmasi halinde pazardaki basarinin artirilabilecegi
ongoriilmektedir. Alanya ve benzeri kitle turizmi yapan destinasyonlarin arastirma
bulgularindan hareketle cesitli pazarlama stratejileri gelistirmesi ve ¢aligmayr belirli
araliklarda tekrarlayarak sagladiklari degisim ve iyilesmeyi goézlemlemeleri ve benzer
analizlerin farkli pazarlarda uygulanarak karsilastirmali analizler yapilmasi

arastirmacilar tarafindan onerilmektedir.

Blesic ve dig. (2014) SPA otellerinde hizmet kalitesinin OPA ile &lgiilmesi
isimli ¢alismalarinda Sirbistan’in en ¢ok ziyaret edilen 26 {i¢ yildizli otellerin 6nem ve
performansini karsilastirmistir. Veri toplama teknigi olarak anketten faydalanilmistir. 26
otelde konaklamis turistlere toplamda 500 adet anket dagitilmis ve 295 kullanilabilir
anket elde edilmistir. Anketin birinci bolimii 24 soru énem 6lgmek i¢in; ikinci boliimii
24 soru performans &lgmek icin hazirlanmistir. Uglincii béliimde ise katilimcilarin
demografik 6zelliklerine yer verilmistir. Yapilan OPA sonucunda otel segiminde
yiyecek ve tesis olanaklarinin en 6nemli Kriter oldugu sonucu ¢ikarken giivence faktorii
otel performansini etkileyen en 6nemli etkendir. Yas, cinsiyet, egitim diizeyi ve meslek
otel seciminde etkin rol oynamaktadir. Spa otellerindeki en 6nemli hizmet sunum
probleminin otel organizasyonunun ve randevularin yetersiz oldugudur. Konuklar ile
giiclii iliskilerin olmasi, tiiketicilerdeki degisikliklerin siirekli izlenmesi miisterilerin
belirledigi talepleri yansitan talepler ve hizmet standartlariin yaratilmasi, iyi
planlanmis ve tasarlanmis hizmet otellerin performansini arttiracak en Onemli

niteliklerdir.

Mahani ve dig. (2012) web sitelerinde hizmet kalitesinin olglimi  adl
calismalarinda OPA teknigini kullanmuslardir. OPA ile perakendecilerin servis
stratejileri gelistirmeden once miisterilerin daha iyi anlasilabilmesi gerektiginin tizerinde
durulmasina dikkat edilmesi gerekmektedir. Veri toplamada anket tekniginden
faydalanilmistir. Anket Ingiltere’de bulunan iiniversitelerde okuyan 800 Ogrenciye
uygulanmistir. Yapilan OPA analizi sonucunda performansmn ortalama degeri analiz
edilirken ti¢ negatif deger saptanmustir. Siparis iadeleri, siparisi yerine getirme ve
lyilestirme. Bu ii¢ degerlerin performansi verilen 6nem diizeyinin altinda kalmistir ve

performans iyilestirmeye gidilmesi gerekmektedir. Ayn1 zamanda gizlilik faktorii de
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miisterilerin online aligveris yaparken dikkat ettikleri 6nemli bir etken oldugu icin bu

faktoriinde performansinda iyilestirilmeye gidilmesi gerekmektedir.

Albayrak ve Caber (2011) Side-Manavgat bolgesindeki Alman Rus
ziyaretgilerin genel hizmet kalitesi 6l¢limii lizerine yaptiklari ¢alismalarinda destinasyon
genel hizmet kalitesine yon veren boyutlara verdikleri 6nem ile bu boyutlara yonelik
performans algilarini iligkilendirmistir. Calismanin amaci destinasyonun gii¢lii ve zayif
yonlerini  tespit etmede OPA tekniginden nasil faydalamilmasi gerektigini
gostermektedir. Arastirmada nicel arastirma yontemlerinden yararlanilmistir. Veri
toplamada anket ve 6 adet odak grup calismasindan faydalanilmistir. Yapilan OPA
analizi sonucunda bolgedeki kaliteli konaklama tesisleri diger destinasyonlarla rekabet
edebilmek icin gerek ziyaretgilerin konuya verdikleri énem gerekse sahip olduklar

yiiksek performans ile bu destinasyona rekabet avantaji saglamaktadir.

Zhou (2007), Shangay’in toplant1 planlayicilar i¢in meveut durumunun OPA ile
degerlendirilmesi konulu calismasinda hedef ge¢mis deneyimler ve siteye verilen
Onemin arastirilmasi ile birlikte secim niteli§i ve site se¢iminin algilanan
performansinin degerlendirilmesidir. Calismanin amaci toplanti katilimeilarinin toplanti
destinasyonlarini secerken dikkat ettikleri 6zelliklerin neler oldugunu OPA ile ortaya
cikarmaktir. Arastirmada nicel arastirma yoOntemlerinden yararlanilmistir. Veri
toplamada anket tekniginden faydalanilmistir. Literatiir taramasi ve kisisel roportajlar
yapilmigtir. Yapilan OPA analizi sonucu gegmiste toplanti igin daha dnce Sangay’
ziyaret eden katilimeilarin yiyecek opsiyonlari, bilgilere erisebilirlik, otantik kiiltiir ve
yerel / merkezi hiikiimet destegi gibi konulardan dolayr gelecek ic¢in yine Sangay’i

ziyaret edeceklerini gostermistir.

Shulman ve dig (2006) yasliliktaki noropsikiyatrik yonlerinde 6zel uzmanhiga
sahip klinisyenler tarafindan hangi biligsel tarama araglarinin en sik kullanildig1 ve bu
uzmanlar tarafindan en yararh goriilenlerin belirlenmesi i¢in Uluslararas1 Psikogeriatlar
Birligi (IPA) arastirmasi tasarlanmistir. Biligsel tarama, demans ve diger noropsikiyatrik
sendromlarin tespitinde “ilk adim”dir ve bu nedenle 6nemli bir halk sagligi ve klinik
girisimini temsil eder. Son yillarda biligsel tarama araglarinin ¢oklugu savunulmustur;
ancak bu araglarin ne dl¢iide kullanildig1 ya da etkinlikleri iyi bilinmemektedir. OPA ya
uygun olarak hazirlanmis anket 2004 sonbaharinda tiim IPA iiyelerine ve Amerikan ve
Kanada Geriatrik Psikiyatri Birlikleri iiyelerine gonderilmistir. Ankette demografik

bilgiler, biligsel tarama araglarimin kullanim sikligt ve biligsel tarama araglarina
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atfedilen deger hakkinda sorular sorulmustur. Toplam 334 anket tamamlanmistir. Agik
uglu yorumlar, etnik kdken / kiiltiir, dil, egitim / okuryazarlik ve duyusal bozulma gibi
zorluklar yasamaya devam eden hasta faktorlerini vurguladi. Katilimcilar “tek bir testin
yeterli olmadig1” sonucuna varmistir. Yapilan OPA analizi sonucunda diinya ¢apindaki
psikogeriatristler rutin olarak nispeten az sayida kisa biligsel tarama araci
kullanmaktadir. Demans ve noropsikiyatrik sendromlarla ilgili halk saglig: girisimlerini
bilgilendiren biligssel tarama kilavuzlarima duyulan ihtiyag arttikca daha fazla

degerlendirme yapilmasi gerekmektedir.

Chan (2005) Rekreasyonel Spor Tesisi kapali oyun salon &zelliklerini OPA ile
degerlendirmis ve tesisin Ozelliklerini, miisteri memnuniyetini degerlendirmeleri i¢in
tiyelerine anket hazirlamistir. Tesisin fiziksel yapisi, uygulanan miisteri memnuniyeti
pazarlama kavrami arastirilmis olup hem onem hem de performansa iliskin miisteri
memnuniyetini arttiracak nitelikler aranmak istenmistir.37 soru 6nem 37 soru
performans sorusu hazirlanmis olup demografik sorularin da yer aldig1 bir anket tiyelere
sunulmustur. Yapilan OPA analizi sonucunda spor tesisleri yoneticileri bulunduklari
alanda yenileme calismalar1 yapmali, yeni spor tesislerinin planlanmasi veya mevcut

tesislerin iyilestirilme yoluna gidilmesi gerektigi ortaya ¢ikmaistir.

Wade ve Eagles (2010) milli parklardaki turizm yoOnetiminin pazar
boliimlendirme ve OPA yapilarak incelemis; OPA teknigini pazarlama ile birlestirerek
bir uygulama gergeklestirmistir. Tanzanya’daki her park i¢in memnuniyet degiskenleri
ve pazar bolimlendirme yapilmistir. Bir dizi odak grup goriismeleri sonrasinda anket,
secilen bolgelerde yer alan turistlere uygulanmistir. Uygulanan OPA analizi sonucunda
Kilimenjero ve Serengeti milli parklarinda ayr1 ayri olusturulan anket sonuglari
degerlendirilmistir. Kilimenjero i¢in turistler park deneyimlerinden ve dogal
giizelliklerden genel olarak memnun kalmislardir ancak rehber memnuniyeti diisiik
cikmistir. Serengeti milli parki i¢in her grubun kendi dinamiklerini tanimak ig¢in
segmentasyonun Onemli oldugu, kampgilarin konaklama yerlerinden memnun

olmadiklar1 ortaya ¢ikmaistir.

DuVernois (2001) yaz dgrencileri iizerinde gerceklestirdigi calismasinda OPA
kullanilarak 6grenci saglik hizmetlerinin degerlendirilmesi i¢in 29 adet spesifik saglik
hizmetlerinin 6nemini degerlendirmek ve bu hizmetlerin performanslart ile ilgili
sonuglar1 ortaya koymaktadir. Arastirmada nicel arastirma yoOntemlerinden

yararlanilmistir. Veri toplamada anket tekniginden faydalanilmigtir. Ankette 7 likert
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olcegi kullamlmistir. Yapilan OPA analizi ile yaz &grencilerinin demografisi
belirlenmis, ogrencilerin puanladigt 6zel hizmetlerin 6nemi ve bu hizmetlerin
performansinin  degerlendirilmesi yapilmistir. OPA analizi sonucunda acil bakim,
eczane, birinci basamak saglik hizmeti, kadinlar saglik klinigi, hasta egitimi ve hemsire
klinigi gibi konularda mevcut durumun korunmasi gerektigi bilgisine ulasilmistir.
Dogum kontrolii egitimi, beslenme egitimi, cinsel saglik, beslenme danigmanlig1 ve halk

saglig gibi konularda 6grenci farkindaliginin artirilmasi gerekmektedir.

Rice (2001) iiniversite konut uzmanlarmin is memnuniyetinin OPA ile dl¢iilmesi
ve yas iliskisi, ise alma siiresi, cinsiyet, ise alma siiresi, egitim diizeyi, medeni durum,
meslek memnuniyeti gibi konularda degerlendirme yapmistir. Biiyiik, kiigiik, orta, 6zel,
kamu iiniversitelerinin konut yoneticilerine 252 anket uygulanmistir. Bu ¢alisma, genel
olarak sorunlu goriinen bazi alanlar1 ortaya koymustur. Yapilan OPA analizi sonucunda
tiniversite konut yoneticileri arasinda memnuniyet duyuldugunu, {iniversite yoneticileri
ve insan kaynaklari uzmanlari mevcut personelinden en 1yi sekilde yararlanmak i¢in
moral bozucu faktorleri géz oniline almalidir. Bir kariyer artik tatmin edici olmadiginda,
herhangi bir yas grubundaki insanlar kariyer degistirmek yerine yaptiklari isten zevk
almayarak c¢alisma hayatin1 siirdiirmeye devam etmektedirler. Universite konut
yoneticileri verimlilikle daha fazla ilgilenmeye basladik¢a 1yi ¢alisanlar i¢in alikonma,
sorunsuz bir yiikselis i¢in olanaklar sunabilir. Uzmanlar alaninda biliylimek icin
performanslarin1 dogru bir sekilde degerlendirebilir, Oncelik sirasina koyabilir ve

proaktif olarak calisabilir.

Oh (2000) turizm ve konukseverlik alanlarinda c¢esitli kavramsal ve pratik
sorunlar1 ¢cézmede OPA tekniginin kullanildig1 gecmis calismalari gdzden gecirmistir.
Yazar gecmis c¢alismalart incelerken verilen cevaplari yeniden analiz eder ve
gelecekteki turizm ve konukseverlik ¢aligmalarina yeni oneriler gelistirir. Bu makalenin
birincil amaci OPA nimn gecerliligi ve giivenilirligi hakkinda daha fazla arastirma
yapilmasim tesvik etmektir. Onem kavraminin igin net bir tanim eksigini gidermek,
mutlak ve goreceli aragtirma eksikligi, onem ve performans 6z nitelikleri arasindaki
iligkileri belirlemek, 6nem kavraminin o6l¢iilmesinde tek ve cift yonlii dlglimlerin
kullanilmasi, OPA 1zgarasmin dogru olusturulmasi gibi konulara dikkat edilmesi

gerektigi belirtilmistir.
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DORDUNCU BOLUM

TEKSTIL SEKTORUNDE ONEM PERFORMANS ANALIZi
UYGULAMASI iLE URETIME DAYALI STRATEJIiK ONCELIK
ALANLARININ BELIRLENMESI

4.1. Arastirmanin Onemi ve Amaci

Arastirmanin yapildig1 tekstil firmasinda iiretilen triinlerin ve sunulan hizmetin
onem-performans analizi yontemiyle analiz edilerek, iiriin performansi ve hizmet
kaliteleri hakkinda mevcut durumun ortaya c¢ikarilmasidir. Calismadan elde edilecek
bulgular, iiretilen iiriinlerin miisteriler agisindan 6nem hiyerarsisini ortaya koyacak ve
hizmetlerin 6nem diizeylerine gore performanslarinin belirlenmesine yardimci olacaktir.
Bu sekilde; {irlin yelpazesinin ve sunum yonteminin yeniden degerlendirilebilmesi
imkani olusturulacaktir. OPA ydnteminin se¢ilmis olmasinin da alan ile ilgili literatiire

katki saglayacagi degerlendirilmektedir.

Globallesen diinyada her alanda oldugu gibi tekstil alaninda da rekabet artmis ve
sunulan mal ve hizmetler eskiye oranla daha fazla ¢esitlenmistir. Yeni miisteriler diye
adlandirabilecegimiz gliniimiiz miisterileri tiretici bulma, bilgiye ulasma agisindan daha
Ozgiir hale gelmistir Bu da onlar1 daha katilimci ve bilingli hale getirmektedir.
Geleneksel miisteri- satici iliskisinden ziyade; karsilikli kar ve birlikte biiylime istegi,
miisterileri satis sirasinda daha aktif hale getirmektedir. Uluslararast bu rekabet,
tiiketicinin tatminini saglayacak mal ve hizmetin miisteri istekleri goz Oniinde
bulundurularak ve siireklilik arz ederek iretilmesine baghdir. Mevcut iiretim
Kiiresellesme siireci iginde hizmet ve iiretim anlayisinin da belli bir degisim i¢inden
geemesi gerektigini gostermektedir (Atilgan,2006: 265). Bu degisimden gecerken
isletme sahip oldugu firsatlari, degerleri gorebilmeli ayni zamanda eksik ve zayif
yonlerini de tespit edebilmelidir. Bu sebeple OPA analizi uygulamasinin sadece hizmet

degil imalat sanayinde de uygulanabilirligi gosterilmek istenmistir.
4.2. Arastirma Sorulari ve Uygulama Adimlari

Gilinlimiiz isletmelerinin yogun rekabet ortaminda miisterilere, rakiplerden daha
kaliteli, daha fonksiyonel ve daha ucuz friinler sunarak onlari tatmin etmeleri ve
sadakatlerini saglamalari, siiphesiz hem miisteriler hem de rakipler {izerine

odaklanmakla miimkiin olacaktir. Sadece rakip odakli degil isletme odakli olarak
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diistiniilecek olursa, her isletme kendi zayif ve giiclii yonlerini tespit edip diizeltme
yollarini ararsa miisteri ihtiyaglarini en iyi sekilde karsilayacak mal ve hizmet sunmus
olacaktir. OPA bize isletmenin eksik ve zayif yonlerini, korumasi, yogunlasmasi,
azaltmas1 gereken Ozelliklerini kisacasi miisterinin goziinden nasil goriindiglni
gosteren bir analiz tiirlidir. Bu calisma firmanin miisterilerinin 6nem verdikleri
Ozelliklerinin belirlenmesine ve ayni 6zelliklerin mevcut performans i¢in yeterli olup
olmadigimin etkilerini 6lgmeyi amacglamistir. Bu arastirma ile ilgili hedeflenen asagidaki
sorularin cevaplarini bulabilmektir:

1. lIsletme miisterilerinin isletme faaliyetlerine verdikleri onem diizeylerini

belirlemek,
2. Isletme miisterilerine gore isletme performansini belirlemek,
3. Miisteri 6nem diizeyi ve isletme performans verileri ile isletmenin stratejik

yapilanmasinda kullanabilecegi 6ncelik alanlarini belirlemek

Geleneksel OPA analizi alt1 uygulama adimindan olusmaktadir (Rice, 2001):
1. Anket sorularinin gelistirilmesi,

2. Anketin uygulanmasi,

3. OPA sorularina verilen puanlarin analizi

4. iki boyutlu 1zgaranin olusturulmasi

5. Izgaranin yorumlanmast

6. Uygulamaya gegmek
4.3. Calismanin Evreni

Calismanin evrenini Denizli ilinde faaliyet gosteren bir tekstil firmasi
olusturmaktadir. Tekstil firmasinin tercih edilmesinin en Onemli sebebi, daha cok
hizmet sektoriinde uygulanan OPA analizinin imalat sanayinde kullanilabilirligini test

etmektir.

Calismanin  yapis1 itibariyle odaklanilan kitlenin evreni kesin olarak
belirlenebilir niteliktedir. Clink{i firmanin sahip oldugu miisteri kitlesi bellidir. Firma
toplamda 42 adet miisteriye sahiptir ve bu say1 icerisinden 30 adet anket firma
miisterilerine uygulanmistir. Evrene dair saymin bilinmesi c¢aligmanin genele dair
bulgulara erismek amaciyla hazirlanmis olmasindan dolay1 evrene genellenebilecektir.

Calisma isletmenin stratejik kararlarinda kullanilabilecek veri elde etmeyi
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amaclamaktadir. Elde edilen veriler isletmeye 6zglidiir. Benzer {iriin ve sektorel

ozellikler gosteren durumlar i¢in kismen genellestirilebilir 6zelliktedir.
4.4. Yontem ve Veri Toplama Aracinin Hazirlanmasi

Arastirmada nicel arastirma yontemlerinden ve bu arastirma yontemlerine uygun
analiz bi¢imlerinden yararlanilmistir. Veri toplamada ise anket tekniginden
faydalanilmistir. Literatiir incelemesi sonucunda, ¢alismanin amacina uygun ve OPA
yontemine gore hazirlanmis hazir bir 6lgege ulasilamamistir. Bu nedenle calismada

kullanilan 6lgek literatiir taramasi ekseninde pilot uygulama siiregleri ile gelistirilmistir.

Aragtirmada kullanilan 6lgegin gelistirilmesi esnasinda literatiir tarama yoluna
basvurulmus ¢esitli arastirmacilarin kalite, fiyat, cevre, miisteri iligkileri, lojistik, tiretim
konularinda yapmis olduklar1 c¢aligmalardan istifade edilerek bir soru havuzu

olusturulmustur.

Elde edilen soru havuzu ilk olarak ii¢ misteri firmaya sunularak pilot
uygulamaya gecilmistir. Pilot uygulama sonrasinda OPA mantigma ve uygulama
alanina uygun olmayan sorularin ¢ikarilmasi ve anlasilamayan ifadelerin diizeltilmesi
sonucunda soru sayisi 44 onem ve 44 performans sorulari olmak tizere 88 soruya
diisiiriilmiistiir. Calismada OPA mantiginda bir uygulama yapilacag: igin ayni sorular
tek seferde iki ayr1 ankette sorulmustur. Miisterilerden hazirlanan anketin sol kisminda
isletmeleri veya kendileri i¢in 6nem arz eden sorular1 degerlendirirken sayfanin sag
tarafinda ayni hizmetlerden ne kadar memnun kaldiklarinin performans degerlemesi

yapilmasi istenmistir.

Birinci ankette (6nem 0Olgegi) 44 soru ile miisterilerin kalite, fiyat, cevre, lojistik,
tiretim ve miisteri iligkileri konularna verdikleri 6nemi besli likert 6l¢egi (1: kesinlikle
katilmiyorum, 2: katilmiyorum, 3: kararsizim, 4: katiliyorum, 5: Kesinlikle katiliyorum)
ile degerlendirmeleri istenmistir. Ikinci ankette (performans 6lgedi) ise aym onermeler
tekrar edilerek miisterilerin  bu konulara yOnelik firmanin  performansini
degerlendirmeleri istenmistir. Bu 6l¢ekte de besli likert sistemi (1: ¢ok diisiik, 2: diisiik,
3: orta, 4: iyi, 5 ¢ok iyi) kullanilmistir. Onem ve performans sorular1 disinda
katilimcilarin demografik o6zelliklerini belirlemeye yonelik 5 soruya yer verilmistir.
Boylece her bir katilimeinin 93 soruya yanit vermesi istenmistir. Sorularin alanlara gore

dagilimlar asagidaki Tablo 1°de yer almaktadir.



Tablo 1: Ankette Sorulan Sorularin Konulara Gére Dagilimi
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Degerlendirme Onem Olcegi Performans Olgegi
Alanlan Soru Sayisi Soru Sayisi
Kalite 11 11

Fiyat 3 3

Cevre 6 6

Lojistik 6 6

Uretim 16 16

Miisteri iliskileri 2 2
Demografik Sorular 5

TOPLAM 93

Veriler SPSS 24 programi ile analiz edilmistir. Elde edilen verilerin ig
tutarliligimmi  belirlemek i¢in glivenilirlik analizi (Cronbach’s Alpha) yontemi
kullanilmistir. Cronbach’s Alpha katsayist 6nem ve performansi belirlemek igin
miisterilere sorulan 88 sorudan elde edilen yanitlar i¢in hesaplanmis ve 0,90 olarak
bulunmustur. Cronbach’s Alpha katsayis1 0,80 ile 1,0 araliginda yer alan testler yiiksek
giivenilirlige sahiptir (Alpar, 2011). Cronbach’s Alpha katsayisinin verilen aralikta
olmasindan dolay1 anketlerden elde edilen verilere istatistiksel analizler uygulamanin

miimkiin oldugu sonucuna ulagilmistir.

Kullanilan 6l¢egin alt boyutlarina iliskin Olgiilen Skewness ve Kurtosis
degerlerine bakilarak, verilerin normal dagilma sahip oldugu sonucuna varilmis ve bu
nedenle kullanilan istatistiki testler, uygun wveri tiirleri i¢in parametrik analiz
tekniklerinden se¢ilmistir. Arastirma kapsaminda kullanilan istatistik testler, aralarinda
anlaml farkliliklar aranan degiskenlerin grup sayisina, bu gruplara ait verilerin tiiriine

ve testin amacina bagli olmak tizere ANOVA testi olarak belirlenmistir.
4.5. Arastirmadan Elde Edilen Bulgular

Bu bolimde katilimeilarin  sosyo-demografik o6zelliklerine iliskin bulgulara

deginilecektir.
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4.5.1. Katihmeilarin Sosyo-Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

Asagidaki tablolarda arastirma kapsaminda anketi cevaplayanlara ait bazi sosyo-

demografik bulgulara yer verilmektedir.

Tablo 2: Cinsiyet Degiskenine iliskin Bulgular

Cinsiyet Frekans Yiizde

Kadin 19 63,3
Erkek 11 36,7
Toplam 30 100,0
Ankete katilan musterilerin %63,3 kadin, 36,7 erkektir.
Tablo 3: Yas Degiskenine iliskin Bulgular

Yas Arah@ Frekans Yiizde
23-27 5 16,7
28-32 6 20,0
33-37 3 10,0
38-42 2 6,7
43-47 11 36,7
48'den fazla 1 3,3
Cevapsiz 2 6,7
Toplam 30 100,0

Anketi cevaplayanlarin 5’1 (%16,7) 23-27, 6’s1 (%20) 28-32, 3’i (%10) 33-37,
2’s1 (%6,7) 38-42, 11’1 (%36,7) 43-47, 1’1 ise 48’den fazla yas araliginda yer

almaktadir.

Tablo 4: Egitim Durumu Degiskenine iliskin Bulgular

Egitim Durumu Frekans Yiizde
Yiksekokul 11 36,7
Lisans 17 56,7
Yiiksek lisans 2 6,7
Toplam 30 100,0
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Anketi cevaplayanlarin  egitim durumlarina bakildiginda 11’inin (36,7)
yiiksekokul, 17’sinin (%56,7) lisans ve 2’sinin (6,7) yiiksek lisans mezunu oldugu

gorilmektedir.
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Tablo 5: Is Tecriibesi Degiskenine Iligkin Bulgular

Is Tecriibesi Frekans Yiizde
6-10 y1l 3 10,0
11-15 y1l 9 30,0
16-20 y1l 8 26,7
20 yildan fazla 2 6,7
Toplam 30 100,0

Anketi cevaplayanlarin 3’1 (%10°u) 6-10 y1l, 9°u (%30) 11-15 yil, 8’1 (%26,7)
16-20 yil, 2’s1 (%6,7) y1l arasinda is tecriibesine sahiptir.

Asagida verilen tabloda anket uygulanan 30 miisteri adma anketi

cevaplayanlarin ¢alistigt sirketteki pozisyonlarinin dagilimlari verilmistir.

Tablo 6: Anket Cevaplayicilarinin Caligtiklar: Sirketteki Pozisyonlari

Pozisyon Frekans Yiizde
Idari Personel 8 26,7
Sef 1 33
Miidiir Yardimcisi 5 16,7
Miidiir 5 16,7
Genel Miidiir 9 30,0
CEO 2 6,7
Toplam 30 100,0

Tabloya gore %26,7s1 is¢i, %3,3°s1 sef, %16,7’s1 midiir yardimcisi, %16,7’si

midiir, %30,0’u genel miidiir, %6,7’si ise CEO pozisyonunda yer almaktadir
4.5.2. Onem ve Performans Ortalamalar

Arastirma kapsaminda uygulanan anket verilerinin istatistiksel olarak
degerlendirmesi yapilmistir. Oncelikle 6nem ve performans ortalamalar1 arasindaki

anlamlilik iligkisine bakilmistir.
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Tablo 7: Onem ve Performans Ortalamalari Arasindaki Anlamlilik

Onem-Performans | Onem Performans Anlamlihk
Boyutlar Ortalamalar Ortalamalar

Kalite 4,57 4,22 0,001
Fiyat 4,23 3,81 0,001
Cevre 3,65 3,58 0,58
Lojistik 4,62 3,84 0,001
Uretim 4,51 4,02 0,001
Miisteri Iliskileri 4,10 4,05 0,59

Niimerik (stirekli) degiskenlerin (ya da gruplarin) arasinda istatistiki olarak
anlamli bir fark olup olmadigini test etmek ya da gozlenen ortalama degerin varsayilan
ya da ongoriilen degerden farkli olup olmadigini tespit etmek icin t testi kullanilir
(https://tezverianaliz.com/biyoistatistik-dershanesi/t-test-students-t-test/). Tablo 7’de
eslestirilmis t testi sonuclarina bakildiginda kalite, fiyat, lojistik ve {liretim alanlarinda
onem ve performans degerleri arasinda anlamli bir farklilik vardir (p< 0,05). Orneklem
biiyiidiikce kiiciik farklar anlamli hale gelir.

Bir arastirmada parametrik testler uygulanabilmesi i¢in toplanan verilerin
birtakim 6zellikler gostermesi gerekmektedir. Bu kosullar; 6rneklemin normal dagilima
uygun olmasi, varyanslarin tiirdes olmasi, siirekli ya da aralikli 6lgekle dl¢tim yapilmis
olmasi ve gozlemlerin birbirinden bagimsiz olmasidir. Degiskenlerin normal dagilima
uygunluk durumu histogramlar yardimiyla kontrol edilebilir. Histogramlarin ¢an
seklinde olmasi ifadelerin normal dagilim gosterdigini gostermektedir. Bunun yaninda
bir degiskenin ya da degiskenlerin gosterdigi dagilimin, normal dagilimdan anlaml bir
sekilde farkli olup olmadigini test etmek veya normal dagilim gosterip gostermedigini
analiz etmek i¢in Kolmogorov-Smirnov ya da Shapiro-Wilks testleri uygulanabilir. Bu
testlerde anlamlilik diizeyinin (Sig.) 0,05’den daha kiiciik olmasi, incelenen degiskenin
normal dagilim gostermedigini, normal dagilimdan anlaml bir sekilde farkli oldugunu
gosterir (Islamoglu ve Almacik, 2014: 264-268; Yetis, 2017: 66). Bu calismada ise
verilerin normal dagilim gosterip gostermedigi skewness (¢arpiklik) ve kurtosis

(basiklik) degerlerine bakilarak karar verilecektir.


https://tezverianaliz.com/biyoistatistik-dershanesi/t-test-students-t-test/
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Tablo 8: Onem ve Performans Alt Gruplarma Ait Istatistikler

N | Min | Max | Ort. Sassgna Skewness | Kurtosis

Kalite-Onem 30 4,09 491 | 456 |,26765 | -,679 -1,151
Kalite-Performans 30 | 355 (5,00 | 421 |,36868 | ,260 -,449
Fiyat-Onem 30 | 2,67 5,00 |4,23 |,70656 | -,461 -,833
Fiyat-Performans 30 |3,00|5,00 |3,81 |,59166 | ,355 -,227
Cevre-Onem 30 | 250|483 |3,65 |,58452 | -466 -579
Cevre - Performans 30 |2,831|4,83 |357 |,55490 | ,630 -,287
Lojistik-Onem 30 |3,67 500|461 |,39671 | -,883 -,463
Lojistik-Performans 30 | 2,33 5,00 |3,84 |, 59521 | -088 ,532
Uretim-Onem 30 [3,88[4,94 |451 |,30856 | -,364 -,798
Uretim-Performans 30 [3,25[4,94 |4,01 |,36991 | ,254 ,208
Miisteri {liskileri-Onem 30 | 3,00 5,00 |4,10 |,53175 |,125 -,591
Miisteri Iliskileri-Performans | 30 | 2,50 | 5,00 | 4,05 | ,59234 | -,739 ,881

Kalayct (2014)’ya gore skewness ve kurtosis katsayilarinin -3 ile +3 (bazi
yazarlara gore -2 ile +2) araliginda degerler almasi durumunda veriler normal dagilim
sartin1 saglamaktadir. Tabloda yer alan 6nem ve performans alt gruplarina ait skewness
ve kurtosis istatistigi degerleri -2 ile +2 arasinda yer almaktadir. Bu nedenle yapilacak
olan analizlerde parametrik testlerin kullanilmast uygun olacaktir.

Tablo 7°de sunulan performans ortalamalarindan; misterilerin kalite, tiretim ve
misteri iliskileri boyutlarindan memnun kaldiklar1 goriinmektedir. Miisteriler fiyat,
cevre, lojistik boyutlar ile ilgili mevcut performanstan memnun degildir ve firma
tyilestirici- diizenleyici faaliyetler gelistirmeli ve uygulamalidir. Tiim boyutlarinin 6nem
ortalamalar1 performans ortalamalarindan daha yiiksektir. Bu durum miisterilerin iiriin
performansina ve firma hizmetine verdikleri 6nemin performanstan daha yiiksek
oldugunu, diger bir deyisle performansin beklenen 6nem seviyesinden diisiik oldugunu
gostermektedir.

Miisteriler en yiiksek 6nemi lojistik hizmetlerine (4,62), ikinci sirada kaliteye
(4,57), tgclincli sirada tretime (4,51), dordiincii sirada fiyata (4,23), besinci sirada
miisteri iliskilerine (4,10) ve altinci sirada ¢evreye (3,65) vermislerdir.

Miisteriler en yiikksek performans gosterilen boyut icin birinci sirada kalite

(4,22), ikinci sirada misteri iliskileri (4,05), l¢ilincli sirada iiretim (4,02), dordiinct



66

sirada lojistik (3,84), besinci sirada fiyat (3,81) ve altinci sirada ¢evre (3,58) boyutunu

se¢mislerdir.

Tablo 9‘da OPA anketi icerisinde yer alan alt boyutlarin ortalamalar1 yer

almaktadir.

Tablo 9: Alt Boyutlara iliskin Onem ve Performans Ortalamalar1

Boyut | Soru | ifadeler Onem | Onem Perf. | Perf.
Ort. Standart | Ort | Standart
Sapmasi Sapmasi
1 Uriinlerin kalite kontrol raporlarinin tutulmasi 4,83 0,38 4,13 | 0,63
2 Uriin temizliklerinin iyl yapilmis olmasi 4,73 0,45 4,17 | 0,65
3 Firmanin kalite belgelerine sahip olmasi 4,60 0,50 4,47 | 0,57
4 Uriinlerin kalite belgelerine sahip olmast 4,70 0,47 457 | 0,50
5 Nakliye sirasinda kullanilan ambalaj 4,03 0,93 3,73 | 0,64
malzemelerinin kaliteli olmasi
6 Uriin tizerinde bulunan aksesuar 4,77 0,43 4,07 | 0,58
é) malzemelerinin (lastik, ¢it ¢it, fermuar gibi)
N saglamliklarinin ¢ok iyi kontrol edilmis olmasi
7 Uriinlerin dikim kalitesi 477 0,43 4,00 | 0,58
8 Uretim siirecinden sonra {iriinlerin yikama 4,37 0,61 4,07 | 0,58
stirecinden gegmesi
9 Uriinde kullanilan kumasim kétii kokmamasi 4,80 0,41 453 | 0,57
10 Uriinde kullanilan kumas yiizey gériiniimii 423 | 0,68 4,50 | 0,68
homojen ve piiriizsiiz olmast
11 Diizenleyici, iyilestirici faaliyet uygulamalari 4,40 0,67 4,13 | 0,68
12 Uriin fiyati 4,23 0,73 3,83 | 0,70
L‘% 13 | Odeme vadesi 410 | 0,99 3,80 | 0,76
14 Opsiyonlu fiyat teklifleri 4,37 0,72 3,80 | 0,66
15 Kullanilan paket aksesuarlarinin geri 3,40 0,72 3,27 | 0,74
doniisiimlii olmasi
16 Tekstil atiklarinin degerlendirilmesi 3,63 0,81 3,50 | 0,63
17 Uluslararasi ekolojik giivenilirligi ifade eden 3,83 0,79 403 | 0,76
g Oekoteks belgesi
S 18 Kullanilan baskinin organik boyalarla yapilmis | 3,87 0,63 3,60 | 0,67
olmasi
19 Kullanilan kumasin dogaya geri kazandirilmas1 | 3,60 0,81 3,50 | 0,73
20 Uriin etiketlerinde iiriiniin geri déniisiimlii 3,57 0,63 3,57 | 0,77
oldugunu gostermesi
Tablo 10: Alt Boyutlara Iliskin Onem ve Performans Ortalamalari (Devamu)
1o 21 Teslimat zamanina uygunluk 477 0,50 3,63 | 0,76
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22 Uygun teslimat segeneklerinin arastirilmasi ve 4,80 0,41 3,73 | 0,78
miisterinin bilgilendirilmesi
23 Etkin bir lojistik sistemi 4,53 0,68 3,73 | 0,78
24 Lojistik hizmetinde kars1 tarafin 4,60 0,56 3,93 | 0,91
bilgilendirilmesi
25 Sevkiyat boliimiiniin iiriin-miisteri-islem 4,40 0,62 3,97 | 0,61
takibini gerceklestirebilecek bilgi ve deneyime
sahip olmalari
26 Gumriik hizmetlerinin en hizli sekilde 4,60 0,56 4,07 | 0,44
yapilmasi
27 Uriin giincellemesi yapilmas1 4,47 0,57 3,73 | 0,69
28 Numune servis yetenegi, hatasiz ve zamaninda | 4,63 0,67 4,00 | 0,74
teslimat
29 Kullanilan kumasin igerigi 4,30 0,74 4,20 | 0,48
30 Kullanilan baskidaki kimyasal orani 3,97 0,72 3,63 | 0,61
31 Uretim siireci teknolojisi 417 0,87 4,13 | 0,68
32 Dikis baslangi¢ ve sonlarinda saglamlastirma 4,83 0,37 427 | 0,45
dikisi
33 Uriin dikis yerleri kontrol edilmesi 4,73 0,45 4,13 | 0,57
34 Uriin iizerindeki nakislarin arka kisimlarmin 4,57 0,68 3,73 | 0,74
sertligi
35 Nakisl iiriinlerde igne delikleri 4,63 0,61 4,17 | 0,64
£ 36 Fermuarlar acilip kapanirken kumaga 4,63 0,61 4,17 | 0,59
= takilmamalidir.
5
37 Uriin dikiminde kullanilan ipliklerin kumasla 4,43 0,68 4,37 | 0,56
ayni tonda olmasi
38 Uriinlerde yikama talimatindaki baskilarin 4,60 0,56 423 | 0,73
silinmemesi
39 Fiyat etiketi ve gesitli karton etiketlerin 4,60 0,56 4,20 | 0,55
dogrulugu ve takim sekli
40 Siparis analizinin (model, renk, asorti) kisa 4,50 0,63 3,83 | 0,64
stirede yapilmasi iiretim siirecinin hizli sekilde
baslamasi
41 Uriinlerin takim, seri, asorti islemlerinin 4,59 0,63 3,90 | 0,54
isletme ve miisteri talimatlar1 dikkate alinarak
yapilmasi
42 1sletme kapasitesinin dogru sekilde 4,53 0,68 3,57 | 0,86
planlanmast
=L 43 Miisteri iliskilerinde bire bir pazarlama 4,30 0,70 423 | 0,73
O —
% 2 | 44 Isletmenin MIY (miisteri iliskileri yonetimi) 3,90 0,76 3,87 | 0,63
= = yazilim1 kullanilmasi
GENEL ORTALAMA 4,38 3,97

Ankette yer alan 6nem sorularina verilen cevaplarin ortalamalar1 4,38 olup OPA

matrisinde x eksenindeki noktayr belirleyen genel onem ortalamasidir. Performans
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sorularina verilen cevaplarin ortalamalar1 3,97 olup OPA matrisinde y eksenindeki

noktayi belirleyecek olan genel performans ortalamasidir.
4.5.3. Onem ve Performans Ortalamasina Iliskin ANOVA Sonuclar

OPA matrisinin olusturulmasindan once, elde edilen 6nem ve performans
ortalamalarinin cevaplayicilarin egitim, deneyim ve isletmede sahip olunan pozisyon
gibi demografik 6zellikleri bakimindan farklilik gosterip gostermedigi arastirilmigtir. Bu

baglamda su hipotezler test edilecektir;

Hi: Egitim durumu, Onem ortalamast iizerinde anlamhi bir farklilik

olusturmaktadir.

H,: Deneyim siiresi, Onem ortalamasi tiizerinde anlamli bir farklilik

olusturmaktadir.

Hs: Isletmede sahip olunan pozisyon, énem ortalamasi iizerinde anlamli bir

farklilik olusturmaktadir.

H;: Egitim durumu, performans ortalamasi iizerinde anlamli bir farklilik

olusturmaktadir.

Hs: Deneyim siiresi, performans ortalamasi tizerinde anlamli bir farklilik

olusturmaktadir.

He: Isletmede sahip olunan pozisyon, performans ortalamast iizerinde anlamli bir

farklilik olusturmaktadir.

ANOVA (Varyans analizi) testi parametrik bir testtir. Iki veya daha fazla grup
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin olup olmadiginin tespit edilmesinde
kullanilmaktadir. Parametrik testlerin varsayimlarindan biri de varyanslarin homojenligi
varsayimidir. Varyanslarin homojenligi de Levene testi ile belirlenmektedir. Levene
testine ait p degeri 0,05’ten biiylikse “varyanslar homojendir” seklinde kurulan hipotez
kabul edilir, kii¢iikkse reddedilir. Hipotezin reddedilmesi durumunda ise Welch

istatistigine bakilmaktadir (Kayri, 2009).

4.5.3.1. Egitim Durumunun Onem Ortalamasi1 Uzerindeki EtKisi

Bu calismada ilk olarak egitim durumunun 6nem ortalamasi lizerinde anlamli bir

etkisinin olup olmadig: arastirilmistir.

Tablo 11: Egitim Durumu Gruplarma Ait Tanimlayici Istatistikler
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Egitim Durumu | N Minimum Maksimum Ortalama S;Zg?r?e:t
Yiiksekokul 11 3,91 4,61 4,2872 0,27710
Lisans 17 4,27 4,84 4,4580 0,16510
Yiiksek Lisans 2 4,02 4,57 4,2955 0,38569
Toplam 30 3,91 4,84 4,3845 0,23227

Tablo 10’daki ortalama degerlerine bakildiginda, egitim durumu lisans olan
miisterilerin 6nem ortalamalarinin, digerlerinin ortalama degerlerinden yiiksek oldugu

goriilmektedir.

Tablo 12: Levene Istatistigine Ait Degerler (Onem-Egitim)

Levene Istatistigi sdl sd2 p

4,783 2 27 0,017

Levene istatistigine ait p degerinin, 0,05 anlamlilik diizeyinden kiigiik olmasi
nedeniyle (p=0,017<0,05) varyanslar homojen dagilmamaktadir. Bu nedenle ¢alismada,
grup ortalamalar1 arasindaki farkin olup olmadigim1 test etmede, varyanslarin

homojenligi varsayimini dikkate almayan Welch Testi kullanilmistir.

Tablo 13: Welch Istatistigine Ait Degerler (Onem-Egitim)

Welch Istatistigi sd1 sd2 p

1,439 2 2,576 0,381

Welch testine ait p degerinin, 0,05 anlamlilik diizeyinden biiyiikk olmasi
(p=0,381>0,05)  grup farklilik

bulunmamaktadir. Bagka bir ifade ile ¢alisanlarin egitim durumlarinin farkli olmasi,

nedeniyle ortalamalar1 arasinda anlamli  bir

Onem ortalamalari iizerinde farklilik olusturmamaktadir.

4.5.3.2. Is Deneyim Siiresinin Onem Ortalamas1 Uzerindeki EtKisi
Miisterilerin, ¢alistiklar1 kurumlarda sahip olduklari deneyim siiresinin, 6nem
ortalamasi lizerinde anlamli bir farkliliga yol acip agmadiklart da incelenmis, elde edilen

sonuglar asagidaki tablolarda verilmistir.

Tablo 14: Deneyim Gruplarina Ait Tanimlayici Istatistikler
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Deneyim N Minimum | Maksimum | Ortalama | Standart Sapma
0-5 yil 8 4,00 4,57 4,3523 0,18702
6-10 y1l 3 4,25 4,55 4,3788 0,15133
11-15 yil 9 3,98 4,61 4,3499 0,27555
16-20 yil 8 3,91 4,84 4,4574 0,29394
20 yildan fazla 2 4,39 4,39 4,3864 0,00000
Toplam 30 3,91 4,84 4,3845 0,23227

Tablo 13’te yer alan ortalama degerlerine bakildiginda, 20 yildan daha fazla is

tecriibesi olan miisterilerin 6nem ortalamasi degerinin, digerlerine kiyasla daha yiiksek

oldugu goriilmektedir.

Tablo 15: Levene Istatistigine Ait Degerler (Onem-Deneyim)

Levene Istatistigi

sd1

sd?2

2,377

4

25

0,079

Levene istatistigine ait p degerine bakildiginda varyanslarin homojen oldugu

¢ikarimini yapmak miimkiindiir (p=0,079>0,05).

Tablo 16: ANOVA Tablosu (Onem-Deneyim)

Kareler Kareler

Toplam Sd Ortalamasi F P
Gruplar Arasi 0,062 4 0,015 0,257 0,903
Gruplar h;i 1,503 25 0,060
Toplam 1,565 29

Tablo 15°deki ANOVA testi sonuglarmma goére deneyim, Onem ortalamasi

tizerinde anlaml1 bir farklilik yaratmamaktadir (p=0,903>0,05).

4.5.3.3. Is Pozisyonunun Onem Ortalamasi Uzerindeki Etkisi

Cevaplayicilarin calistiklart kurumlarda sahip olduklar1 pozisyonlarin 6nem

ortalamasi tizerinde herhangi bir farklilik olusturup olusturmadigina da bakilmistir.

Tablo 17: Is Pozisyon Durumuna Ait Tanimlayici Istatistikler
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Pozisyon N Minimum Maksimum Ortalama S;Zg?ﬁgt
Idari Personel 8 3,98 4,57 4,2784 0,20536
Sef 1 4,84 4,84 4,8409
Yonetici Yardimeisi 5 4,25 457 4,4545 0,14903
Yonetici 5 3,91 4,61 4,3025 0,31881
Genel Miidiir 9 3,98 4,73 4,3939 0,20892
CEO 2 4,57 4,57 4,5682 0,00000
Toplam 30 3,91 4,84 4,3845 0,23227

Tablo 16’daki ortalama degerlerine bakildiginda, pozisyonu sef olan miisterilerin

Oonem ortalamalarinin, diger miisterilerin 6nem ortalama degerlerinden yiiksek oldugu

goriilmektedir. Bu durumun seflerin hatali iiretim, is akisinin diizeni, yapilan {iretimin

kalitesi, is hiz1 gibi tstlendikleri sorumluluklardan bir iiriinde aranilan 6zelliklere daha

fazla 6nem verdikleri i¢in oldugu diistiniilmektedir.

Tablo 18: Levene Istatistigine Ait Degerler (Onem- Is Pozisyonu)

Levene Istatistigi

sd1

sd?

2,022

2

24

0,123

Levene istatistigine ait p degerine bakildiginda varyanslarin homojen oldugu

yorumunda bulunmak miimkiindiir (p=0,123>0,05).

Tablo 19: ANOVA Tablosu (Onem-Is Pozisyonu)

Kareler Kareler
Toplami Sd Ortalamasi F P
Gruplar Arasi 0,425 5 0,085 1,789 0,153
Gruplar Ici 1,140 24 0,047
Toplam 1,565 29
Tablo 18 ANOVA tablosundan miisterilerin sirketlerindeki pozisyon

durumlarinin, 6nem ortalamasi lizerinde anlamli bir farklilik yaratmadig: goriilmektedir

(p=0,153>0,05).
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4.5.3.4. Egitim Durumunun Performans Ortalamas1 Uzerindeki EtKisi

Onem ortalamasinda oldugu gibi performans ortalamasinda da ilk olarak egitim
durumunun performans ortalamas: {izerinde anlamli bir etkisinin olup olmadig

arastirilmastir.

Tablo 20: Egitim Durumu Gruplarma Ait Tanimlayici istatistikler

Dl?ﬁfiltji:]lu N Minimum | Maksimum | Ortalama S;Zr;?r?;
Yiiksekokul 11 3,30 4,36 3,9504 ,26926
Lisans 17 3,48 4,80 4,0053 ,32635
Yiiksek Lisans 2 3,64 3,93 3,7841 ,20892
Toplam 30 3,30 4,80 3,9705 29754

Tablo 19’daki ortalama degerlerine bakildiginda, egitim durumu lisans olan
miisterilerin performans ortalamalarinin, egitim durumu yiiksekokul ve yiiksek lisans

olan miisterilerin performans ortalama degerlerinden yiiksek oldugu gortilmektedir.

Tablo 21: Levene Istatistigine Ait Degerler (Performans-Egitim)

Levene Istatistigi sdl sd2 P

0,218 2 27 0,806

Levene istatistigine ait p degerine bakildiginda varyanslarin homojen oldugu

yorumunda bulunmak miimkiindiir (p=0,806>0,05).

Tablo 22: ANOVA Tablosu (Performans-Egitim)

Kareler Kareler

Toplamm Sd Ortalamasi F P
Gruplar Arasi 0,095 2 0,047 0,516 0,602
Gruplar h;i 2,473 27 0,092
Toplam 2,567 29

Tablo 21°deki sonuglara gore misterilerin egitim durumlari, performans
ortalamalari tizerinde 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir farkliliga yol agmamaktadir

(p=0,602>0,05).
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4.5.3.5. Is Deneyiminin Performans Ortalamas1 Uzerindeki EtKisi

Bu c¢alismada miisterilerin sahip olduklart deneyimlerin, performans

ortalamasina etkileri arastirilmis ve asagidaki sonuglar elde edilmistir.

Tablo 23: Deneyim Gruplarina Ait Tanimlayici Istatistikler

Deneyim N Minimum Maksimum Ortalama S;gr;?r?;t
0-5 yil 8 3,48 4,07 3,9006 0,18935
6-10 yil 3 3,30 4,00 3,7576 0,40037
11-15 y1l 9 3,73 4,36 4,0303 0,20954
16-20 y1l 8 3,64 4,80 4,0511 0,44416
20 yildan fazla | 2 3,93 4,02 3,9773 0,06428
Toplam 30 3,30 4,80 3,9705 0,29754

Tablo 22°de yer alan ortalama degerlerine bakildiginda, 20 yildan daha fazla is
tecrilbesi olan cevaplayicilarin performans ortalamas: degerinin, diger deneyim

gruplarma oranla daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 24: Levene Istatistigine Ait Degerler (Performans-Deneyim)

Levene Istatistigi sdl sd2 P

2,608 4 25 0,060

Levene istatistigine ait p degerine bakildiginda varyanslarin homojen oldugu
yorumunda bulunmak miimkiindiir (p=0,06>0,05).

Tablo 25: ANOVA Tablosu (Performans-Deneyim)

Kareler Kareler

Toplamm Sd Ortalamasi F P
Gruplar Arasi 0,259 4 0,065 0,703 0,598
Gruplar Ici 2,308 25 0,092
Toplam 2,567 29

Tablo 24’te ANOVA sonuglarina bakildiginda miisterilerin sahip olduklart
deneyimlerin, performans ortalamalari {izerinde 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir

farkliliga yol agmadig1 sonucuna ulasmak miimkiindiir (p=0,598>0,05).
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4.5.3.6. Is Pozisyonunun Performans Ortalamasi Uzerindeki Etkisi

Son olarak miisteri igletmeler adina anketi cevaplayanlarin calistiklart
kurumlarda sahip olduklar1 pozisyonlarin, performans ortalamasi iizerinde herhangi bir

farklilik olusturup olusturmadigina da bakilmistir.

Tablo 26: Sirketlerindeki Pozisyon Durumuna Ait Tanimlayic istatistikler

Deneyim N | Minimum | Maksimum Ortalama Standart Sapma

Is¢i 8 3,48 4,07 3,8835 0,19904
Sef 1 411 411 4,1136

Yonetici Yardimeisi 5 3,30 4,05 3,8364 0,30971
Yonetici 5 3,82 4,11 3,9955 0,11962
Genel Miidiir 9 3,66 4,80 4,1364 0,40497
CEO 2 3,64 3,91 3,7727 0,19285
Toplam 30 3,30 4,80 3,9705 0,29754

Tablo 25°deki ortalama degerlerine bakildiginda, pozisyonu genel miidiir olan
misterilerin performans ortalamalarinin, diger miisterilerin performans ortalama

degerlerinden yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 27: Levene Istatistigine Ait Degerler (Performans-Is)

Levene Istatistigi sdl sd2 P

2,807 4 24 0,05

Levene istatistigine ait p degerine bakildiginda varyanslarin homojen oldugu

yorumunda bulunmak miimkiindiir (p=0,05>=0,05).

Tablo 28: ANOVA Tablosu (Performans-is)

Kareler Kareler

Toplamm Sd Ortalamasi F P
Gruplar Arasi 0,500 5 0,100 1,161 0,357
Gruplar Ici 2,067 24 0,086
Toplam 2,567 29

Tablo 27°deki ANOVA sonuglarina gore miisterilerin sahip olduklar
pozisyonlarinin, performans ortalamalar1 {izerinde 0,05 anlamlilik diizeyinde anlaml1 bir

farkliliga yol agmadig1 sonucuna varmak miimkiindiir (p=0,357>0,05).
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4.6. Onem — Performans Analizi Matrisi

OPA miisterilerin isletmede sunulan iiriin ve hizmetlerin kendileri i¢in 6nem
diizeyini belirleyip; bu iiriin veya hizmetin performansini degerlendirmelerini ister.
OPA yontemi bu sistematik sayesinde hem miisterinin énemli gordiigii iiriin ve hizmeti

belirlemekte hem de isletmenin performansini miisteri goziiyle degerlendirmektedir.

OPA matrisi olusturulmadan &nce hangi faktorlerin degerlendirmeye sunulacagi
¢ok Onemlidir. Miisterilerin gozden kagirmis olabilecegi ve kritik bir 6neme sahip

degerlendirilmesi OPA analizini daha faydal1 hale getirebilir.

OPA matrisinde medyan degeri veya aritmetik ortalama degeri kullanilabilir.
Arastirmacilar aragtirmanin amacina gore iki secenekten birine karar verebilirler. Eger
iki deger arasinda bir fark yok ise daha fazla bilgi igerdiginden dolay:1 aritmetik
ortalama tercih edilmektedir. Eksenlerin (x ve y) pozisyonlarin1 belirlemek
arastirmadaki bakis agisina gore degisik yontemler igerebilir. Bu analizin amaci kesin
degerlere ulasmaktan ziyade 6nem ve performans seviyelerini belirlemektedir (Tekin ve

dig., 2014).

Kullanilacak 6lgek 5°li, 7°li, 9’lu olarak degisebilir. Matrisin dikey ekseninde
Onem yatay ekseninde performans seviyeleri ortaya konmaktadir. Sekil 6’da arastirma

verileri ile olusturulan Onem — Performans Matrisi yer almaktadir.
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OPA matrisi iizerinde yer alan ve dagilimlarin seklini belirleyen x ve y noktalar
ankette yer alan her bir sorunun 6nem, performans ortalamalarinin ortalamalar1 alinarak
elde edilir. Sekil 6’da yer alan matriste performans ortalamasi (y): 3,97 olup 6nem
ortalamas1 (X): 4,38°dir. Elde edilen OPA matrisi sonrasinda diisiik ncelikliler, olas1
asiriliklar, yogunlasilmasi gerekenler ve korunmasi gerekenler olmak iizere dort grup
seklinde hiicrelere ayrilmistir. Her bir hiicre ile ilgili bulgular ve degerlendirmeler su

sekildedir.

Diisiik Yiiksek
Performans Performans
Yiiksek Yogunlasilmasi Korunmasi
Onem Gerekenler Gerekenler
Diisiik Diisiik Olas1
Onem Oncelikliler Asiriliklar

Sekil 7: OPA Matrisi

4.6.1. Yogunlasilmasi Gerekenler

Yogunlagilmasi gerekenler hiicresinde yer alan miisteri istekleri Tablo 28’de yer
almaktadir. Misteriler; on bir noktada igletme performansini yeterli gormemistir. Firma
agirlikli olarak iiretim ve lojistik alanlarinda performans iyilestirme c¢alismalari

yapmalidir.

Firmanin lojistik boyutunda yer alan alt1 alt boyuttan bes boyutun bu hiicrede
oldugu goriilmektedir. Bu baglamda firmanin ozellikle lojistik boyutunda stratejik
anlamda diizenlemeler yapmasi gerekmektedir. Lojistik faaliyetlerde performans
Olclimii firmanin mevcut ve potansiyel pazar paymin belirlenmesi, liretim ve dagitim
stirecinin verimliligi ve etkinligi, finansal sonuclar, satis gelirleri ve karlilik, yatirimlar
ve getirileri alanlarinda yapilir (Akal, 1995). Lojistik faaliyetlerde performans
arttirilmasi faaliyetleri, kurulacak 6lgiim sistemine, gostergelere, isletme amag, hedef,

politika ve stratejilerine uyumlu olarak planlanip uygulanmalidir. Bu dlgimlerin ve
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gelistirmelerin yerine getirilmesinde ¢esitli yonetsel yaklasimlar gelistirilmistir. Bu
yaklagimlar; kiyaslama, dengeli 6l¢ciim karti, kurumsal kaynak planlamasi, dis kaynak
kullanimi, alt1 sigma, miisteri iligkileri yonetimi ve degisim miihendisligidir (Kayabasi,
2007). Isletme bu yaklasimlar1 lojistik ve iiretim performansini arttirmak igin de
kullanabilir. Isletme kendi icin en uygun yaklasimi dikkate alarak bir degerlendirme
yapar ve uygularsa hem lojistik hem de {iretim anlaminda mevcut performansini

gelistirebilir.

Tablo 29: Yogunlasilmasi Gerekenler Miisteri Istekleri

Soru | Soru Boyut
no

14 Opsiyonlu fiyat teklifleri Fiyat
21 Teslimat zamanina uygunluk Lojistik
22 Uygun teslimat se¢eneklerinin arastirilmasi ve miisterinin bilgilendirilmesi | Lojistik
23 Etkin bir lojistik sistemi Lojistik
24 Lojistik hizmetinde kars1 tarafin bilgilendirilmesi Lojistik

25 Sevkiyat bolimiiniin tirlin-miisteri-islem takibini gergeklestirebilecek bilgi | Lojistik
ve deneyime sahip olmalar1

27 | Uriin giincellemesi yapilmas1 Uretim
34 Uriin iizerindeki nakislarin arka kisimlarinin sertligi Uretim
40 Siparis analizinin (model, renk, asorti) kisa siirede yapilmasi iiretim | Uretim

siirecinin hizli sekilde baslamasi

41 Uriinlerin takim, seri, asorti islemlerinin isletme ve miisteri talimatlar1 | Uretim
dikkate alinarak yapilmasi

42 Isletme kapasitesinin dogru sekilde planlanmasi Uretim

4.6.2. Diisiik Oncelikliler

Diisiik oncelikliler hiicresinde yer alan miisteri istekleri Tablo 29’da yer

almaktadir.
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Tablo 30: Diisiik Oncelikli Miisteri Istekleri

Soru | Soru Boyut
no

5 Nakliye sirasinda kullanilan ambalaj malzemelerinin kaliteli olmas1 | Kalite
12 Uriin fiyati Fiyat
13 Odeme vadesi Fiyat
15 Kullanilan paket aksesuarlarinin geri doniisiimlii olmasi Cevre
16 Tekstil atiklarinin degerlendirilmesi Cevre
18 Kullanilan baskinin organik boyalarla yapilmis olmas1 Cevre
19 Kullanilan kumagin dogaya geri kazandirilmasi Cevre
20 Uriin etiketlerinde {iriiniin geri déniisiimlii oldugunu gostermesi Cevre
30 Kullanilan baskidaki kimyasal orani Uretim
44 Isletmenin MIY (miisteri iliskileri yonetimi) yazilimi kullanilmas1 | Miisteri Iliskileri

Diisiik oncelikliler hiicresinde yer alan konularda firmanin gostermis oldugu
performans diizeyi miisteri nezdinde Yyeterlidir. Tim ifadeler tizerinden oncelik
siralamasi yapildiginda iizerinde ek bir performans gdstermeye gerek yoktur. Firmanin
fiyat boyutunda yer alan ii¢ alt boyuttan iki alt boyutun bu 6zellige sahip oldugu
goriilmektedir. Fiyat boyutunun diger boyutlara nazaran miisteriler tarafindan daha
diisik oneme sahip oldugu goriilmektedir. Ayrica alti alt boyuttan olusan g¢evre
boyutunun bes alt boyuta ait ifadesinin de bu hiicrede yer aldigi goriilmektedir.
Miisterilerin 6zellikle Qekoteks belgesi hari¢ ¢evre boyutu ile ilgili diger boyutlarda
onem diizeylerinin diisiik olmasi, bilylik cogunlugunun isletme oldugu firma miisterileri

i¢in ¢evre bakis acilarinin reaktif boyutta oldugu séylenebilir.
4.6.3. Korunmasi Gerekenler

Miisterilerin yiiksek 6nem verdigi ve isletmenin yiiksek performans gosterdigini
diisiindiigii korunmasi gerekenler hiicresinde yer alan miisteri istekleri Tablo 30°da yer

almaktadir.
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Soru | soru Boyut
No

1 Uriinlerin kalite kontrol raporlarinin tutulmasi Kalite
2 Uriin temizliklerinin iyi yapilmis olmasi Kalite
3 Firmanin kalite belgelerine sahip olmasi Kalite
4 Uriinlerin kalite belgelerine sahip olmasi Kalite
6 Uriin iizerinde bulunan aksesuar malzemelerinin (lastik, ¢it ¢it, fermuar | Kalite

gibi) saglamliklarinin ¢ok iyi kontrol edilmis olmas1

7 Uriinlerin dikim kalitesi Kalite
9 Uriinde kullanilan kumasin kotii kokmamast Kalite
11 Diizenleyici, iyilestirici faaliyet uygulamalari Kalite
26 Gilimriik hizmetlerinin en hizli sekilde yapilmasi Lojistik
28 Numune servis yetenegi, hatasiz ve zamaninda teslimat Uretim
32 Dikis baslangi¢ ve sonlarinda saglamlastirma dikisi Uretim
33 | Uriin dikis yerleri kontrol edilmesi Uretim
35 Nakisl iiriinlerde igne delikleri Uretim
36 Fermuarlar agilip kapanirken kumasa takilmamalidir. Uretim
37 Uriin dikiminde kullamilan ipliklerin kumasla ayni1 tonda olmas1 Uretim
38 | Uriinlerde yikama talimatindaki baskilarm silinmemesi Uretim
39 Fiyat etiketi ve ¢esitli karton etiketlerin dogrulugu ve takim sekli Uretim

Korunmasi gerekenler hiicresinde yer alan kalite, iiretim ve lojistik diizeyini on

yedi ifade ile ilgili firma yakaladigi performansi korumalidir. Miisteriler i¢in yiliksek

onem arz eden ve firma performansimin yiiksek oldugu bu konular ayni zamanda

firmanin rekabet giiciinii saglayan &zellikleridir. Isletmelerin kalite ile ilgili hata

buldugu zaman gerekli diizeltici faaliyetin yapilmasini giivence altina alan veya hatalari

onlemeye yonelik sistemler kurmasi ¢cok onemlidir. Anketin uygulandig1 isletmede bu

sistemler var olmakla birlikte devamliligin saglanabilmesi ve mevcut performanslarin

korunabilmesi ¢ok onemlidir.

4.6.4. Olas1 Asirihiklar

istekleri Tablo 31°de yer almaktadir.

Olas1 asiriliklar (diistik onem-yiiksek performans) hiicresinde yer alan miisteri
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Tablo 32: Olas1 Asiriliklar Miisteri Istekleri

Soru | Soru Boyut

no

8 Uretim siirecinden sonra iiriinlerin yikama siirecinden gegmesi Kalite

10 Uriinde kullanilan kumas yiizey goriiniimii homojen ve piiriizsiiz | Kalite
olmasi

17 Uluslararasi ekolojik giivenilirligi ifade eden Oekoteks belgesi Cevre

29 Kullanilan kumasin igerigi Uretim
31 Uretim siireci teknolojisi Uretim
43 Miisteri iliskilerinde bire bir pazarlama Miisteri Iliskileri

Olast asiriliklar (diigiik onem— yiiksek performans) hiicresinde yer alan
konularda firma yiiksek performans gostermistir. Tablo 31 ‘de yer alan kalite boyutu
icin iki soruda, ¢evre boyutu i¢in bir soruda, iiretim boyutu i¢in iki soruda ve miisteri
iligkileri boyutu ig¢in bir soruda firmanin gostermis oldugu performans miisteriler
tarafindan yiiksek bulunmustur. Fakat firmanin gostermis oldugu yiiksek performans
miisteriler i¢in ¢ok fazla 6nem arz etmemektedir. Firma gostermis oldugu yiiksek

performans igin harcadigi ¢abayi, eksik oldugu diger alanlara aktarabilir.

4.7. Arastirmammn Alt Boyutlarina Ait OPA Matrisleri
Aragtirmada yer alan altt temel boyutun matris {izerinde dagilimlar

incelenecektir.
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Sekil 8: Kalite Boyutuna Ait OPA Matrisi
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Sekil 8°de kalite boyutuna ait OPA matrisinde kalite ile ilgili sorularmn matris
tizerinde dagilimi goériinmektedir. Kalite boyutuna ait sorularin agirlikli olarak
korunmasi1 gerekenler hiicresinde yer aldigi goriinmektedir. Miisteriler tarafindan
yiiksek 6nem arz eden aymi zamanda da firmanin performans seviyesinin de yiiksek
onem diizeyini karsilayabildigi bu hiicre rekabet avantaji agisindan korunmasi gereken
en onemli hiicredir. Firma miisteri memnuniyetini saglamis oldugu bu hiicre ile ilgili

mevcut durumunu korumali ve rekabet avantajini arttiracak yontemler gelistirmelidir.
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Sekil 9: Fiyat Boyutuna Ait OPA Matrisi

Sekil 9°da fiyat boyutuna ait OPA matrisinde fiyat ile ilgili sorularm matris
tizerinde dagilimi yer almaktadir. Fiyat ile ilgili sorular miisteriler agisindan biiyiik bir
onem arz etmemektedir. Miisteriler icin fiyat ¢ok fazla Oonem arz etmemektedir.
Miisterilerin verdigi diisiik oneme gore firma; iirlin i¢in miisterilerden talep edecegi

fiyat konusunda sikint1 yasamamaktadir.
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Sekil 10: Cevre Boyutuna Ait OPA Matrisi

Sekil 10°da ¢evre boyutuna ait OPA matrisinde ¢evre ile ilgili sorularmn matris
tizerinde dagilimi yer almaktadir. Cevre boyutu agirlikli olarak miisterilerin diisiik 6nem
verdigi ve firmanin da diisiik performans sergiledigi diisiik oncelikliler hiicresinde yer
almistir. Miisteriler agisindan diistik Onem verildigi i¢cin mevcut performansin

stirdiiriilmesi yeterlidir.
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Sekil 11: Lojistik Boyutuna Ait OPA Matrisi
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Sekil 11°de lojistik boyutuna ait OPA matrisinde lojistik ile ilgili sorularm
matris lizerinde dagilimi yer almaktadir. Lojistik boyutu ile ilgili sorulara verilen
ortalamalarin matris tizerindeki dagilimina bakildiginda agirlikli olarak yogunlasilmasi
gerckenler ve korunmasi gerekenler hiicresinde yer aldigi goriinmektedir. Firma lojistik
anlaminda 6zellikle miisterilerin yiiksek 6nem verdigi ve firmanin verilen dneme karsin
yeterli performansi sergileyemedigi yogunlasilmas1 gerekenler boyutu icin iyilestirme

caligmalar1 yapmasi gerekmektedir.
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Sekil 12: Uretim Boyutuna Ait OPA Matrisi

Sekil 12°de iiretim boyutuna ait OPA matrisinde iiretim ile ilgili sorularin matris
lizerinde dagilimi yer almaktadir. Uretim ile ilgili sorulara verilen cevaplarin matris
tizerinde yogunlasilmasi gerekenler ve korunmasi gerekenler hiicresinde yer aldigi
goriinmektedir. Firmanin bu iki kritik boyut i¢in de mevcut performansini arttiracak ve

koruyacak onlemleri almas1 gerekmektedir.
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Sekil 13: Miisteri Iliskileri Boyutuna Ait OPA Matrisi

Sekil 13’ te miisteri iliskileri boyutuna ait OPA matrisinde iiretim ile ilgili
sorularin matris lizerinde dagilimi yer almaktadir. Firmanin misteri iliskileri ile ilgili

mevcut performanst miisteriler agisindan yeterli goriinmektedir.
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SONUC

Sirket performansimin ol¢iimii ile ilgili olarak hem ulusal hem uluslararasi
literatiirde sayisiz calismaya ulagabilmek miimkiindiir. Bu ¢alismalarin 6nemli bir
kisminda bazi yontemlerin daha sik kullanildig1 ve bazi alanlara yonelik uygulamalarin
daha fazla yapildigi goriilmektedir. OPA teknigi genel olarak turizm ve saglik
alanlarinda uygulanmis olup tekstil alaninda yapilan bu ¢alisma bir ilktir. Bu ¢alismada,
tekstil sektoriinde hizmet veren agirlikli olarak bebek tekstili iiretimi yapan tekstil
fabrikasmin iiriin ve hizmet Kkalitesi 6l¢iimiine yonelik OPA’dan faydalanilmustir.
Isletmenin odaklanmasi gereken, daha fazla &nem vermesi gereken, daha az dikkat
etmesi gereken zellik ve performanslarinin dl¢iimii icin OPA tercih edilmistir. Yapilan
caliygmada OPA yonteminden ve sirketin kendine 6zgiin niteliklerinden kaynaklanan
0zglin sonuclara ulagilmistir. Calismadan elde edilen sonuglar, bu sonuglara iliskin

yorum ve Ornekler aktarilmaya ¢aligilmistir.

Katilimcilarin ~ boyutlara iligkin  performans ortalamalar1 incelendiginde
miisterilerin kalite, iiretim ve miisteri iliskileri boyutlarindan memnun kaldiklar
goriinmektedir. Miisteriler fiyat, c¢evre ve lojistik boyutlar1 ile ilgili mevcut
performanstan memnun degillerdir. Bu ylizden firma iyilestirici, diizenleyici faaliyetler
gelistirmeli ve uygulamalidir. Misterilerin 6nem ortalamalar1 altt boyut igin de
performans ortalamalarinin {izerindedir. Hizmetin her o6zelliginin agirhigi, miisteri
sadakati lizerindeki etki ile orantili olmaktadir. Miisteriler bu a¢idan mutlu edilmezse,
hayal kirikligina ugrayacak ve firma siparis miktarlarinda azalma olacaktir. Firmanin
dikkat etmesi gereken sonuglardan biri eksik ve zayif kaldig1 boyutlar1 bir 6nem sirasina
koyup mevcut duruma gore miisteri memnuniyetini artirmanin yollarini aramaktir.
Sonugta miisteri bir firmadan memnunsa bu firmay: Onerir ve firmaya daha fazla
miisteri kazandirir. Her seyden dnce hizmetin talep gérmesi i¢in temel etkenler yerine
getirilmeli; hizmetin daha ¢ok talep gormesi iginse ¢ekici uygulamalara gidilmelidir.
Yapilan OPA sonucunda firmanin eksik ve zayif aldig1 konular fiyat, lojistik ve iiretim
bagliklarinda toplanmistir. Firma bu konular ile ilgili performans arttirici tedbirler
almal1 ve uygulamaya baslamalidir. Gelecek donemdeki planlama ve kontrol islemlerini
gelistirmek amaciyla saglanan {iretim programlama bilgilerinin iiretimde kullanilarak

isletmenin liretim performansinin artmasina yardime1 olmaktadir.

Firma fiyat boyutu igerisinde yer alan ve performansi zayif goriinen opsiyonlu

fiyat teklifi verebilme konusunda kendini gelistirmelidir. Bazi miisteriler olmasini
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istedigi numune fiyatin1 ve bu numuneye yakin fiyat opsiyonlarini degerlendirmek
isteyebilir. Her bir misteri igin ayr1 ayr1 sunulmast gereken bu hizmet firma agisindan
zaman yOniinden sikint1 yaratsa da numunenin siparise donlismesi asamasinda rekabet

giiclinii arttiric1 bir 6zelliktir.

Yapilan OPA analizinde lojistik boyutundaki performans ve onem farklilig
dikkat cekmektedir. Lojistik sorulari incelendiginde etkin bir lojistik sistemi ve istenen
termin siiresine uygunluk sorularinin almis oldugu performans ortalamalar1 beklenen
Oonem diizeyinin ¢ok altinda kalmistir. Yurt disi miisterileri olan tekstil firmalar1 igin
lojistik bilyilkk dnem tasimaktadir. Igcinde bulundugumuz global kosullar, bir iiriiniin
liretimiyle satin alimi arasinda yer alan ve sirketin karliligin1 dogrudan etkileyen lojistik
stireglerinin 6nemini daha da artirmigtir. Bugiin sirketler {iretim asamasinda maliyetleri
diistirmekle birlikte dogru lojistik siireclerini uygulayarak nakit akislarmi ve
karliliklarini artirmay1 hedeflemektedir. Etkin bir lojistik yonetimi firmalar i¢in maliyet
diisiiriicti, tiretim arttirici, kalite ytlikseltici, miisteri memnuniyeti artirici, dolayisiyla da
paymi biiyiitme ve rekabet giiciinii artirma etkisi saglayacagi aciktir. Firma lojistik
boyutundaki diigiik performansin nedenlerini ilgili departmanda yer alan kisilerle

goriismeli ve performansi yiikseltmek icin ¢aligmalara baglamalidir.

Yogunlasilmasi gerekenler hiicresinde yer alan opsiyonlu fiyat teklifleri,
sevkiyat boliimiiniin iirlin-miisteri-islem takibini gerceklestirebilecek bilgi ve deneyime
sahip olmalari, {irlin giincellemesi yapilmasi, etkin bir lojistik sistemi, siparig analizinin
(model, renk, asorti) kisa slirede yapilmasi iiretim siirecinin hizli sekilde baslamast,
tirlinlerin takim, seri, asorti iglemlerinin igletme ve miisteri talimatlar1 dikkate alinarak
yapilmasi, lojistik hizmetinde kars1 tarafin bilgilendirilmesi, {iriin izerindeki nakislarin
arka kisimlarmin sertligi, isletme kapasitesinin dogru sekilde planlanmasi, teslimat
zamanima uygunluk, Uygun teslimat segeneklerinin arastirllmasi ve miisterinin
bilgilendirilmesi konularinda isletme performansini yeterli gérmemistir. Firma agirlikli
olarak iiretim ve lojistik alanlarinda performans iyilestirme g¢alismalar1 yapmalidir.
Uretim sisteminin performans: faaliyet performanst ile iligkilidir. Bir {iretim biriminin
amaci, ortaya koydugu ¢iktilardan bir deger saglamak ve maddi ve beseri kaynak

kullanimini kisacasi verimliligini artirmaktir (Parkan ve Wu, 1997: 2963).

Olasi agiriliklar hiicresinde yer alan uluslararasi ekolojik giivenilirligi ifade eden
Oekoteks belgesi, tiretim siireci teknolojisi, misteri iligskilerinde bire bir pazarlama,

kullanilan kumasin igerigi, Uretim siirecinden sonra tiriinlerin yikama siirecinden
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gecmesi, Urlinde kullanilan kumas ylizey goriiniimii homojen ve piirlizsiiz olmasi
konularinda yiiksek performans gostermistir. Fakat firmanin gostermis oldugu yiiksek
performans miisteriler i¢in ¢ok fazla 6nem arz etmemektedir. Firma gostermis oldugu

yiiksek performansi i¢in harcadigi ¢abayi eksik oldugu diger alanlara aktarabilir.

Sonug olarak firma kalite ve liretim boyutlarinda yer alan bazi sorulardaki
performans diizeyini korumaya devam etmelidir. Bunun yaninda diisiik performans
sergilenen ve firmanin dikkat etmesi gereken en 6nemli iki boyut tiretim ve lojistiktir.
Firma bu iki boyut performansii iyilestirici Onlemleri bir an ©nce almali ve
uygulamaya baslamalidir. Cevre boyutu ile ilgili firmanin gostermis oldugu performans
miisteriler tarafindan yliksek bulunmus olup; firmanin bu boyuta verdigi 6nemi azaltip

yogunlagmasi gereken ve zayif kaldig1 boyutlara yonelmesi gerekmektedir.
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